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 Analisis cluster 
Suatu teknik yang digunakan untuk mengklasifikasikan atau mengelompokkan 
objek-objek atau kasus - kasus ke dalam kelompok yang secara relatif  
mempunyai kesamaan ke dalam kelompok yang disebut kluster. 
 Analisis Korespondensi 
Teknik multivariat yang bertujuan untuk mereduksi dimensi dan memetakan 
persepsi. Analisis korespondensi termasuk dalam teknik komposisional karena 
peta perseptual berdasar pada asosiasi antara objek dan sekumpulan 
karakteristik/ atribut yang ditentukan oleh peneliti. 
 Bill Of lading 
Dokumen yang memuat seluruh informasi yang diperlukan oleh carrier untuk 
mengangkut pengiriman dari asal ke tujuan 
  Brand Image 
Citra yang dimiliki oleh perusahaan (Merk). 
 Custom Clearance 
Pengecekan baik barang atau dokumen sebelum diterbangkan ke negara tujuan 
dimana pengecekan ini biasanya dilakukan oleh pihak bea cukai. 
 Dangerous goods 
Merupakan barang-barang berbahaya yang tidak boleh dinaikkan ke pesawat 
terbang sesuai peraturan IATA. 
 DOM 
Produk layanan DHL untuk pengiriman paket ke seluruh tujuan di negara asal 
(pengiriman dengan dari dan ke negara yang bersangkutan itu sendiri) mulai 
dari 0,5 kilogram hingga diatas 50 kilogram. 
 DOX 
Produk layanan DHL untuk pengiriman dokumen internasional mulai dari 0,5 
kilogram hingga 2,5 kilogram. 
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 Express Pallet 
Suatu pengemasan baru dan solusi pengangkutan yang ditawarkan oleh DHL 
dimana konfigurasi bentuk dan wujud paket sesuai keinginan pengirim. 
 Freight Bill 
Freight bill merupakan Freight bill merupakan invoice carrier, bisa prepaid 
(shipper membayar biaya awal untuk shipment) atau mengumpulkan (seperti 
consignee pays freight setelah kedatangan pengiriman). 
 High Tracking dan Tracing 
Layanan pendukung yaitu fasilitas pelacakan dan pencarian yang dapat 
memudahkan konsumen untuk selalu memonitor perjalanan barang atau 
dokumen yang dikirimkan. 
 Jumbo Junior dan Jumbo Box 
Layanan pengantaran internasional dengan menggunakan boks yang telah 
disediakan DHL  dengan tujuan pengiriman ke seluruh dunia  dimana 
kapasitas maksimal 10 kilogram dan 25 kilogram dengan biaya yang murah. 
 Late Pickup 
Pelayanan yang memungkinkan konsumen untuk tetap dapat menggunakan 
fasilitas layanan untuk jemput pada sore hari. 
 Layanan door to door  
Layanan Door to door meliputi layanan jasa yang langsung diantar ke tangan 
si penerima oleh penyedia jasa. 
 Scanner 
Alat yang dibawa oleh kurir yang digunakan untuk mengirimkan informasi 
keberadaan paket kiriman. 
 WPX 
Produk layanan DHL untuk pengiriman paket ke seluruh tujuan di dunia mulai 
dari 0,5 kilogram hingga diatas 50 kilogram. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
Bab ini akan menguraikan masalah-masalah yang menjadi fokus penelitian 
antara lain: latar belakang, perumusan masalah, asumsi, batasan masalah, manfaat, 
sistematika penulisan serta tujuan yang ingin dicapai . 
1.1  LATAR BELAKANG MASALAH 
Perkembangan industri jasa, khususnya industri jasa pengiriman telah 
bertumbuh dengan pesat. Banyaknya perusahaan, baik berasal dari penanaman 
modal asing, swasta maupun milik pemerintah turut menunjang kondisi yang 
menggairahkan bagi usaha ini. Salah satu alasan penggunaan jasa industri 
pengiriman ialah untuk pengurusan ekspor dan impor,  karena proses pengurusan 
dokumen menjadi lebih mudah jika mereka menggunakan jasa pengiriman. 
DHL Express sebagai perusahaan jasa kurir menawarkan beberapa layanan 
untuk pengiriman internasional maupun domestik. Paket-paket layanan yang 
ditawarkannya ada beberapa macam yaitu Dox, Wpx, Jumbo Junior, Jumbo box 
serta Express pallet. Setiap paket layanan memiliki harga yang bervariasi sesuai 
dengan berat maupun negara yang akan dituju. Penetapan tarif  untuk biaya 
pengiriman menggunakan kurs dollar, sehingga terdapat kesetaraan untuk seluruh 
biaya pengiriman DHL di seluruh dunia.  
Hingga sekarang DHL telah mampu mengirimkan, baik barang maupun 
dokumen ke seluruh negara-negara di dunia, namun khusus untuk beberapa daerah 
yang terpencil dan sulit djangkau akan dikenakan biaya tambahan yang disebut 
biaya remote area. Besarnya biaya ini tergantung pada berat produk yang dikirim. 
Untuk mendukung aktivitas bisnisnya, DHL menggunakan scanner yang 
berfungsi untuk memberikan informasi status keberadaan paket kiriman. Dengan 
bantuan alat itu, memungkinkan DHL untuk dapat mengawasi keberadaan  produk 
yang dikirimkan setiap saat.  Scanner ini juga menjadi sebuah nilai tambah bagi 
perusahaan, karena dapat membantu konsumen untuk melacak keberadaan produk 
kiriman melalui layanan high tracking dan tracing. Selain itu,  layanan pendukung 
berupa fasilitas layanan bebas pulsa 24 jam dari kantor pusat juga mempermudah  
konsumen untuk  memesan layanan pengantaran setiap saat tanpa perlu datang ke 
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kantor DHL. Layanan door to door,  membuat konsumen tidak perlu khawatir 
dengan kerahasiaan barang dan dokumen  karena paket kiriman akan diantar 
langsung pada penerima. 
Secara umum strategi pemasaran yang dilakukan oleh DHL masih belum 
terfokus. Segmen yang dituju masih difokuskan pada perusahaan- perusahaan 
besar, hal ini dikarenakan tarif DHL yang cenderung mahal hanya bisa dijangkau 
oleh segmen tersebut. Namun belum dilakukan penggolongan karakteristik 
perusahaan secara lebih spesifik baik dari segi perilaku maupun dari segi bidang 
usaha. Kondisi ini seringkali membuat DHL kesulitan dalam menangani 
pelanggannya, karena akibat belum adanya segmen yang fokus karakteristik setiap 
pengguna pun masih sukar dibedakan. Tanpa adanya pembedaan 
service/pelayanan kadangkala keinginan dari pelanggan kurang dapat terpenuhi 
dengan baik.  
 Selain itu kendala-kendala lain yang dihadapi oleh DHL akibat tidak 
adanya segmen yang lebih fokus tersebut antara lain DHL kurang bisa mengelola 
pelanggannya dengan baik. Akibatnya seringkali pindahnya pelanggan ke 
kompetitor agak lambat disadari oleh DHL sehingga penanganan yang diambil 
pun seringkali agak lambat.  
Hingga kini hanya ada 10 perusahaan saja yang rutin melakukan 
pengiriman melalui DHL. Akibatnya pendapatan yang diterima, menjadi sangat 
bergantung dari aktivitas pengiriman kesepuluh perusahaan tersebut, sehingga 
manakala terjadi penurunan jumlah pengiriman, pendapatan DHL akan sangat 
terpengaruh. Dengan adanya penelitian ini, diharapkan dapat ditemukan segmen 
yang paling efektif bagi DHL agar DHl tidak terlalu bergantung pada kesepuluh 
perusahaan tersebut.   
Teknik Pemasaran dilakukan oleh DHL dengan cara melakukan kunjungan 
pada setiap perusahaan satu persatu, sambil memberikan brosur. Penawaran yang 
dilakukan terhadap setiap perusahaan pun tidak berbeda. Baik ketika menawarkan 
jasa pada perusahaan manufaktur, tekstil, garmen, bank maupun jasa kargo, tidak 
ada pembedaan.  
 Ada beberapa perusahaan jasa pengiriman lain yang bergerak pada 
segmen  yang sama dengan DHL antara lain UPS, TNT dan FEDEX di Indonesia. 
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Ketiga perusahaan tersebut, merupakan pesaing utama DHL. Peluang pasar yang 
semakin menjanjikan, membuat persaingan menjadi semakin ketat. Strategi tarif 
yang dilakukan oleh kompetitor, merupakan ancaman terbesar yang harus selalu 
dihadapi. Untuk mengatasinya, DHL selalu berupaya dengan berusaha 
memberikan layanan yang superior bagi setiap pelanggannya. Disamping itu, 
untuk memperluas bisnisnya, DHL melakukan ekspansi dengan membuka 
beberapa kantor di Indonesia antara lain di Surabaya, Balikpapan, Bandung, 
Medan, Palembang, Makassar dan hampir seluruh kota besar di Indonesia  
termasuk di Solo. 
DHL Express Solo merupakan salah satu kantor cabang DHL yang telah 
beroperasi sejak tahun 1983. Dalam kurun waktu tersebut DHL Solo telah 
melayani jasa pengiriman lokal maupun internasional bagi beberapa perusahaan 
yang beroperasi di wilayah Surakarta. Hingga sekarang DHL telah memiliki 100 
perusahaan yang terdaftar sebagai konsumen tetap.  
Dari data DEPERINDAG kota Solo diketahui bahwa ada 152 perusahaan 
pelaku kegiatan ekspor-impor yang beroperasi di wilayah Surakarta. Perusahaan 
yang mendominasi ialah perusahaan mebel dengan jumlah perusahaan terdaftar 
sejumlah 65. Sedangkan perusahaan yang menempati urutan kedua yaitu 
perusahaan tekstil sejumlah 27.  
Selain itu dari data DEPERINDAG juga dapat diketahui bahwa komoditi 
ekspor unggulan terbesar selama tahun 2005 adalah produk tekstil dengan nilai 
perolehan devisa mencapai 38,24% dari total nilai keseluruhan yaitu sebesar US$ 
11,952,938,3. Komoditi ekspor yang menempati urutan kedua adalah produk 
mebel dengan nilai perolehan devisa  mencapai  32,17 % dari total nilai perolehan 
yaitu sebesar US$ 10,055,971.94  
 Strategi-strategi yang dilakukan oleh DHL dalam memasarkan layanan 
jasanya di indonesia antara lain: 
1. Mengajak para pengusaha indonesia untuk memahami portfolio produk-
produk DHL terutama import express dengan menggelar forum bisnis bertema 
expanding your business into international market di Jakarta. 
2. Penanaman investasi sampai sebesar US$ 4 milyar di Asia Pacifik untuk 
membangun infrastruktur 
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3. Pembangunan hub di Thailand sebagai bagian dari strategi investasi jangka 
panjang DHL di kawasan Asia Pasific. 
4. Memperluas pangsa pasar dengan membuka banyak kantor cabang di 
beberapa wilayah strategis. 
Dengan melihat berbagai kendala pemasaran yang telah disebutkan di atas 
maka akan dilakukan penelitian segmentasi, targeting dan positioning Riset 
pemasaran tersebut perlu dilakukan, agar DHL dapat memahami karakteristik 
pengguna jasa mereka. Dengan riset  ini maka  diharapkan perusahaan akan lebih 
mengenal pelanggan dan dapat lebih mengerti bagaimana keinginan mereka. 
Sehingga atribut-atribut yang menjadi fokus utama dapat diperhatikan dengan 
lebih baik agar  konsumen mengerti makna value for money yang menjadi 
semboyan DHL.  
1.2  PERUMUSAN MASALAH 
  Permasalahan dalam penelitian ini adalah bagaimana merencanakan 
segmentasi, targeting dan positioning bagi DHL untuk meningkatkan pangsa 
pasar di wilayah Surakarta. 
1.3     TUJUAN PENELITIAN 
  Tujuan penelitian yang ingin dicapai yaitu : 
 Merencanakan pemasaran yang tepat bagi DHL dengan menggunakan 
data posisi DHL terhadap pesaing berdasar atribut-atribut pengiriman secara 
umum, pengelompokkan segmen pasar, penentuan target pasar dan positioning. 
1.4  MANFAAT PENELITIAN 
 Manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Perusahaan dapat meningkatkan pelayanan terhadap atribut-atribut yang 
menjadi dasar pertimbangan konsumen dalam dalam pemilihan jasa 
pengiriman. 
2. Sebagai informasi segmen pasar DHL dan posisi DHL terhadap pesaingnya. 
 
 
 I-4
1.5  BATASAN MASALAH 
 Dalam penelitian ini ada beberapa batasan yang digunakan yaitu: 
1. Responden yaitu staff/kepala bagian ekspor-impor pada perusahaan. 
2. Layanan jasa pengiriman yang diteliti ialah DHL dan pesaing. 
3. Metode  Sampling yang digunakan adalah metode sampling acak sederhana 
dan stratified random sampling. 
4. Atribut-atribut yang digunakan dalam kuesioner pendahuluan berasal dari  
rekomendasi DHL dan juga atribut jasa pengangkutan Mathew J liberatore and 
Tan Miller. 
1.6  ASUMSI-ASUMSI 
 Asumsi –asumsi yang dipakai dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Responden memiliki pemahaman yang sama dengan maksud peneliti terhadap 
pertanyaan-pertanyaan yang ada dalam kuesioner. 
2. Jawaban yang diberikan responden dapat mewakili pendapat mereka sendiri 
dan dilakukan atas kemauan sendiri. 
1.7  SISTEMATIKA PENULISAN 
 Adapun sistematika penulisan yang digunakan dalam penyusunan tugas 
akhir ini ialah sebagai berikut 
BAB I PENDAHULUAN 
 Berisi latar belakang penelitian, perumusan masalah, tujuan 
penelitian, manfaat penelitian, pembatasan masalah, serta asumsi-
asumsi dan sistematika penulisan yang digunakan. 
BAB II        TINJAUAN PUSTAKA 
Berisi uraian konsep, teori, fakta dan studi terdahulu yang 
mendukung penelitian, dan digunakan sebagai landasan juga dasar 
pemikiran untuk membahas dan menganalisa permasalahan yang 
ada. 
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BAB III METODOLOGI PENELITIAN 
Berisi gambaran terstruktur proses penelitian disertai langkah-
langkah penelitian yang akan dilakukan, metode yang digunakan 
serta alasan pemilihan metode-metode yang akan digunakan tersebut. 
BAB IV PENGUMPULAN DAN PENGOLAHAN DATA  
Berisi data-data yang telah diperoleh, pengolahan data dengan 
menggunakan metode-metode yang telah dijelaskan sebelumnya 
serta hasil pengolahan data tersebut. 
BAB V INTERPRETASI HASIL 
Bab ini  berisi hasil analisis dari pengolahan data. 
BAB VI KESIMPULAN DAN SARAN 
Bab ini berisi kesimpulan dari pembahasan dan analisa yang telah 
dilakukan serta saran-saran yang dapat berguna sebagai hasil dari 
penelitian ini serta bahan masukan  untuk penelitian selanjutnya. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
Bab ini membahas konsep, teori dan fakta yang digunakan dalam 
penelitian sebagai landasan dan dasar pemikiran untuk membahas serta 
menganalisa permasalahan yang ada. 
2.1 GAMBARAN UMUM DHL 
Pada bagian ini akan menjelaskan uraian dari deskripsi perusahaan yang menjadi 
tempat penelitian, yaitu DHL Express Solo. DHL Express Solo dikategorikan 
sebagai industri jasa yang bergerak dalam bidang transportasi dengan bertindak 
sebagai jasa kurir. DHL Express Solo merupakan salah satu kantor cabang DHL 
yang ada di Indonesia. Rincian informasi mengenai DHL akan dibahas dibawah 
ini. 
2.1.1 SEJARAH DHL 
DHL Express telah beroperasi di Indonesia sejak tahun 1973. Dimulai 
pada tahun 1982, PT. Birotika Semesta menjadi representatif operasi DHL di 
Indonesia. Saat ini, PT. Birotika Semesta/DHL Express merupakan perusahaan 
terbesar dalam pengiriman ekspress internasional di Indonesia, dengan 75 lokasi 
(termasuk gateway, kantor cabang, service centre dan warehouse) dan didukung 
oleh hampir 200 armada kendaraan yang dilengkapi dengan alat komunikasi radio. 
DHL Express tidak hanya melayani pengiriman dokumen dan paket, namun juga 
memberikan layanan bernilai tambah untuk pelanggannya. 
DHL menawarkan kemampuan mengelola layanan pengiriman ekspres, 
freight melalui laut dan udara, transportasi darat maupun solusi logistik, 
dipadukan dengan jaringan yang menjangkau seluruh dunia dan pengetahuan yang 
mendalam akan budaya masing-masing negara. Jaringan internasional DHL 
merangkum 220 negara dan kawasan didunia. Selain itu, 160.000 karyawan 
didedikasikan untuk menyediakan layanan terbaik dan cepat yang melampaui 
harapan pelanggan.  
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DHL memulai bisnisnya pertama kali di Indonesia sebagai perusahaan 
kurir. Pada waktu itu aktivitas bisnis terkonsentrasi pada pengiriman dokumen 
dan surat-surat berharga dari dan ke indonesia saja. Namun dalam perkembangan 
selanjutnya DHL meluas pada pengiriman barang-barang dan penyedia solusi 
logistik yang lengkap. 
Pada tahun 1982 kemudian mulai dibuka kantor cabang di indonesia 
dengan kantor pusat di Jakarta dan 6 kantor cabang di kota besar indonesia yakni 
Surabaya, Balikpapan, Bandung, Medan, Palembang, dan Makassar. Pada periode 
1984-1990, DHL telah memperluas hampir seluruh kota besar di Indonesia. 
Kantor cabang atau service centre terakhir yang dibangun DHL, yakni di Slipi 
bulan juni 2005.  
Sejak tahun 1997, DHL telah menginvestasikan dana senilai US$ 18 juta 
dalam pengembangan infrastruktur di Indonesia. Infrastruktur yang dibangun 
berupa gateway, kantor cabang dan service center, dan pengadaan armada darat. 
Pengembangan lain seperti SDM melalui pelatihan juga investasi yang tidak kalah 
pentingnya. DHL melakukan pengiriman dari dan ke indonesia dengan frekuensi 5 
kali seminggu. Penerbangan dari jakarta dilakukan pada tengah malam dan jam 
03.00 pagi waktu setempat sudah sampai di bandara Singapura. 
2.1.2 AKTIVITAS BISNIS DHL 
DHL Express bertindak sebagai kurir dalam menjalankan proses bisnisnya. 
Aktivitas bisnis yang dilakukan meliputi jasa pengiriman baik untuk barang 
maupun dokumen. Adapun alur proses pengiriman barang di DHL dapat 
digambarkan seperti di bawah dapat dilihat pada lampiran 2. 
2.1.3 STRUKTUR ORGANISASI 
 Struktur organisasi DHL Solo, menjadi satu bagian yang tidak terpisah 
dari DHL Yogyakarta. Pada struktur organisasi tersebut posisi jabatan tertinggi 
dipegang oleh branch manager. Branch manager membawahi beberapa pegawai 
seperti account executive, operation supervisor, collector, courier, data entry dan 
express center agent. Hirarki jabatan tiap pegawai dapat dilihat pada lampiran 1. 
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2.1.4 PRODUK DAN LAYANAN 
Produk layanan yang ditawarkan oleh DHL Express secara umum dapat 
dibagi menjadi dua kategori yaitu: 
1. Jasa layanan untuk domestik 
Produk layanan untuk domestik dikenal dengan istilah DOM. Khusus untuk 
produk ini tidak ada pembagian kategori antara dokumen dan barang, 
sehingga tarif pengiriman yang dikenakan berjumlah sama. 
2. Jasa layanan untuk pengiriman internasional 
Produk layanan untuk jasa pengiriman internasional terbagi menjadi dua 
yaitu: layanan jasa untuk pengiriman dokumen dan barang atau sampel. 
Layanan jasa barang kemudian terbagi lagi menjadi beberapa kategori yaitu: 
a. Produk Promosi 
Produk atau jasa layanan ini ialah jumbo junior dengan kapasitas maksimal 
10 kg, jumbo junior dengan kapasitas maksimal 25 kg, jumbo box dengan 
kapasitas maksimal 10 kg dan jumbo box  maksimal 25 kg. 
b. Produk Regular 
Produk/jasa layanan ini disebut sebagai produk WPX. Produk ini tidak 
memiliki keterbatasan berat dan dimensi. 
2.1.5 STRATEGI PEMASARAN 
Pemasaran dilakukan oleh divisi marketing. Divisi tersebut terdiri dari:   
tele sales dan account executive. Tele sales bertugas untuk menjaring customer 
baru melalui telpon, sedangkan account executive bertugas menjaring customer 
baru melalui kunjungan ke perusahaan-perusahaan.   
Aktivitas pemasaran dilakukan oleh DHL dilakukan dengan cara 
mendatangi setiap perusahaan, sehingga aktivitas promosi seperti iklan baik 
melaui radio maupun televisi sangat jarang dilakukan. Strategi pemasaran door to 
door dipilih oleh DHL disebabkan karena, masih rendahnya pemahaman hampir 
sebagian besar pengusaha di Solo mengenai DHL. Salah satu strategi yang 
digunakan untuk meyakinkan perusahaan ialah dengan penawaran diskon. 
Pemberian diskon bertujuan untuk, meyakinkan perusahaan agar bersedia menjadi 
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pelanggan tetap. Besarnya diskon, ditentukan berdasarkan frekuensi pengiriman 
atau berat barang yang dikirim. 
Persyaratan yang diterapkan oleh DHL untuk menjadi customer dapat 
dikatakan cukup mudah yaitu dengan mengisi form kesediaan dan melampirkan 
fotokopi NPWP. Kemudian customer akan diberikan nomor account. Nomor 
tersebut  dapat digunakan untuk melakukan aktivitas pengiriman. 
2.1.6 VISI MISI DHL 
Visi dari DHL adalah sebagai berikut:DHL and Valu 
“Customers trust DHL as the preferred global express and logistics 
partner, leading the industry in terms of quality, profitability and market share.” 
From our current work, there are signals that our customers – particularly 
those that are global brands – have increasingly rigorous expectations of their 
suppliers in terms of their ethical, social and environmental performance. 
 Misi dari DHL ialah: 
1. DHL enhances the business of our customers by offering highest quality 
express and logistics solutions based on strong local expertise combined 
with the most extensive global network presence. 
2. DHL attracts develops and retains exceptional people by creating a truly 
global working environment and placing value on our multicultural 
heritage. 
3. DHL delivers above-average returns by providing superior quality and 
solutions at all levels of the business processes. 
4. DHL is a responsible corporate citizen in all countries in which we 
operate, taking into account the social and environmental needs of our 
employees, local communities and the public. 
2.2 JASA 
Secara umum jasa (services) dapat diartikan sebagai aktivitas, manfaat, atau 
kepuasan yang ditawarkan untuk dijual sebagai contoh bengkel reparasi, salon 
kecantikan, kursus keterampilan, hotel, rumah sakit dan sebagainya. Selain itu 
jasa adalah setiap tindakan atau perbuatan yang dapat ditawarkan oleh suatu pihak 
kepada pihak lain yang pada dasarnya bersifat intangible (tidak berwujud fisik) 
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dan tidak menghasilkan kepemilikan sesuatu. Produksi jasa bisa berhubungan 
dengan produk fisik maupun tidak (Kotler, 1994). 
2.2.1 KOMPONEN JASA 
 Komponen jasa seringkali terkait erat dengan penawaran suatu perusahaan 
kepada pasar. Pada kenyataannya suatu penawaran dapat bervariasi dari dua kutub 
ekstrim yaitu: murni berupa barang pada satu sisi dan jasa murni pada sisi lainnya. 
Penawaran suatu perusahaan dapat dibedakan menjadi lima kategori (Tjiptono, 
2001), yaitu: 
1. Produk fisik Murni 
       Penawaran semata-mata hanya terdiri atas produk fisik. 
2. Produk fisik dengan jasa pendukung 
Penawaran terdiri atas suatu produk fisik yang disertai dengan satu atau 
beberapa jasa untuk meningkatkan daya tarik pada konsumennya. 
3. Hybrid 
Penawaran terdiri dari barang dan jasa yang sama besar porsinya. 
4. Jasa utama yang didukung dengan barang dan jasa minor 
Penawaran terdiri atas suatu jasa pokok bersama-sama dengan jasa tambahan 
dan atau barang-barang pendukung. 
5. Jasa murni 
Penawaran hampir seluruhnya berupa jasa. 
2.2.2 KLASIFIKASI  
Menurut Lovelock Jasa dapat diklasifikasikan menjadi tujuh kriteria 
(Evans dan Berman, 1990), yaitu: 
1. Segmen pasar 
Berdasarkan segmen pasar, jasa dapat dibedakan menjadi jasa kepada 
konsumen akhir (misalnya taksi, asuransi jiwa, dan pendidikan) dan jasa 
kepada konsumen organisasional (misalnya: jasa akuntansi dan perpajakan, 
jasa konsultasi manajemen, dan jasa konsultasi hukum). 
2. Tingkat Keberwujudan (Tangibility) 
Kriteria ini berhubungan dengan tingkat keterlibatan produk dengan 
konsumen. 
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3. Keterampilan penyedia jasa 
Berdasarkan tingkat keterampilan penyedia jasa, jasa terdiri atas profesional 
service (misalnya konsultan manajemen, konsultan hukum, konsultan pajak, 
konsultan sistem informasi, dokter, perawat dan arsitek) dan nonprofessional 
service misalnya: supir taksi, dan penjaga malam. 
4. Tujuan organisasi jasa 
Berdasarkan tujuan organisasi, jasa dapat dibagi menjadi commercial service 
atau profit service (misalnya penerbangan, bank, dan jasa parsel) dan 
nonprofit service misalnya sekolah, yayasan, dana bantuan, panti asuhan, 
panti wreda, perpustakaan dan museum. 
5. Regulasi 
Dari aspek regulasi, jasa dapat dibagi menjadi regulated service (misalnya: 
pialang, angkutan umum, dan perbankan) dan nonregulated service (seperti 
makelar, katering, dan pengecatan rumah). 
6. Tingkat Intensitas Karyawan 
Berdasarkan tingkat intensitas karyawan (keterlibatan tenaga kerja), jasa 
dapat dikelompokkan menjadi dua macam, yaitu equipment based service 
(seperti cuci mobil otomatis, jasa sambungan telepon jarak jauh) dan people 
based service (seperti pelatih sepakbola, satpam, jasa akuntansi, konsultasi 
manajemen, dan konsultasi hukum). People based service dikelompokkan 
lagi menjadi kategori tidak terampil dan pekerja professional (Philip Kotler, 
1994). 
7. Tingkat Kontak penyedia jasa dan pelanggan 
Berdasarkan tingkat kontak ini secara umum jasa dapat dibagi menjadi dua 
yaitu high contact service dan low contact service. 
 Pada matriks proses jasa yang dikembangkan oleh Schmenner 
(Fiotzsimmons dan Fitzsimmons, 1994) pada gambar 1.1 jasa dapat 
diklasifikasikan berdasarkan dua dimensi yang secara signifikan mempengaruhi 
karakter proses penyampaian jasa. Dimensi horizontalnya adalah tingkat intensitas 
tenaga kerja yang didefinisikan sebagai rasio antara biaya tenaga kerja dengan 
biaya modal. Sedangkan dimensi vertikal mengukur tingkat interaksi dan 
customization pelanggan. 
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Tabel 2.1 Matriks proses jasa 
 
 
Rendah   Tinggi 
Service Factory 
• Penerbangan 
• Pengangkutan dengan truk 
• Hotel 
• Resor Dan Rekreasi 
Service shop 
• Rumah sakit 
• Reparasi Mobil 
• Jasa reparasi lainnya 
Mass service 
• Penjualan eceran 
• Penjualan grosir 
• Sekolah 
• Aspek ritel dan perbankan 
Komersial 
Proffessional service 
• Dokter 
• Pengacara 
• Akuntan 
• Arsitek 
Sumber:  Fitzsimmons, James A. and Mona J. Fitzsimmons (1994), service      
Management for Competitive Advantage New York: Mcgraw- Hill 
Inc, p.22. 
Dilihat dari sudut pandang, konsumen jasa dapat diklasifikasikan menjadi dua 
kelompok utama (Fitzsimmons dan Sullivan, 1982), yaitu: 
1. For consumer (facilitating services) yaitu jasa yang dimanfaatkan sebagai 
sarana atau media untuk mencapai tujuan tertentu. 
2. To consumer (human services) yaitu jasa yang ditujukan kepada konsumen. 
a. People processing 
b. People changing 
2.2.3 KARAKTERISTIK JASA 
Dilihat dari sudut pandang, karakteristiknya, jasa dapat diklasifikasikan 
menjadi dua kelompok utama (Tjiptono, 1996), yaitu: 
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1. Intangibility 
Jasa berbeda dengan barang. Jika barang merupakan suatu objek, alat, atau 
benda, maka jasa adalah suatu perbuatan, kinerja (performance), atau usaha. Bila 
barang dapat dimiliki, maka jasa hanya dapat dikonsumsi tetapi tidak dapat 
dimiliki. Meskipun sebagian besar jasa dapat berkaitan dan didukung oleh produk 
fisik, esensi dari apa yang dibeli pelanggan adalah performance yang diberikan 
oleh suatu pihak kepada pihak lainnya. 
Jasa bersifat intangible, artinya tidak dapat dilihat, diraba, dirasa, dicium, atau 
didengar sebelum dibeli. ( Berry dalam Enis dan Cox, 1998) menyatakan   bahwa 
konsep intangible memiliki dua pengertian  yaitu:  
1. Sesuatu yang tidak dapat disentuh dan tidak dapat dirasa. 
2. Sesuatu yang tidak mudah didefinisikan, diformulasikan, atau dipahami 
secara rohaniah. 
Seseorang tidak dapat menilai hasil dari jasa sebelum ia menikmatinya 
sendiri. Bila pelanggan membeli jasa, maka ia hanya menggunakan, 
memanfaatkan, atau menyewa jasa tersebut. Pelanggan tersebut tidak lantas 
memliki jasa yang dibelinya. Oleh karena itu untuk mengurangi ketidakpastian, 
para pelanggan memperhatikan tanda-tanda atau bukti kualitas jasa tersebut. 
Mereka menyimpulkan kualitas jasa dari tempat (place), orang (people), peralatan 
(equipment), bahan-bahan komunikasi (communication materials), simbol, dan 
harga yang mereka amati. Kesimpulan yang diambil para pelanggan akan banyak 
dipengaruhi oleh atribut-atribut yang digunakan perusahaan jasa, baik atribut yang 
bersifat objektif dan dapat dikuantitatifkan maupun atribut yang sangat subyektif 
dan bersifat perseptual. 
Oleh karena itu, tugas penyedia jasa adalah “manage the evidence”, dan 
“tangibilize” (Levitt, 1987). Dalam hal ini perusahaan jasa menghadapi tantangan 
untuk memberikan bukti-bukti fisik dan perbandingan pada penawaran 
abstraknya. 
2. Inseparability 
Barang biasanya diproduksi, kemudian dijual, lalu dikonsumsi. Sedangkan 
jasa biasanya dijual terlebih dahulu, baru kemudian diproduksi dan dikonsumsi 
secara bersamaan. Interaksi antara penyedia jasa dan pelanggan merupakan ciri 
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khusus dalam pemasaran jasa. Keduanya mempengaruhi hasil (outcome) dari jasa 
tersebut. Dalam hubungan penyedia jasa dan pelanggan ini, efektivitas individu 
yang menyampaikan jasa (contact-personnel) merupakan unsur penting. Dengan 
demikian, kunci keberhasilan bisnis jasa ada pada proses rekrutmen, kompensasi, 
pelatihan, dan pengembangan karyawannya. Faktor lain yang tidak kalah penting 
adalah pemberian perhatian khusus pada tingkat partisipasi atau keterlibatan 
pelanggan dalam proses jasa (misalnya aktivitas dan peran serta pelajar atau 
mahasiswa dalam pendidikan di sekolah atau PT). Demikian pula dengan fasilitas 
pendukung jasa sangat perlu diperhatikan, misalnya ruang kuliah yang nyaman, 
tersedianya OHP, dan sebagainya. Pemilihan lokasi yang tepat, dalam artian dekat 
dan mudah dicapai pelanggan juga perlu dipertimbangkan. Hal ini berlaku untuk 
jasa, dimana pelanggan yang mendatangi penyedia jasa (misalnya museum, 
bioskop) maupun penyedia jasa yang mendatangi pelanggan (jasa pengiriman 
mobil ambulan pada rumah sakit). 
3. Variability 
Jasa bersifat sangat variabel karena merupakan nonstandardized output, 
artinya banyak variasi bentuk, kualitas dan jenis tergantung pada siapa, kapan dan 
dimana jasa tersebut dihasilkan. Ada tiga faktor yang menyebabkan variabilitas 
kualitas jasa (Bovee, Houston, dan Thill, 1995), yaitu kerjasama atau partisipasi 
pelanggan selama penyampaian jasa, moral/motivasi karyawan dalam melayani 
pelanggan, dan beban kerja perusahaan. Pada industri jasa yang bersifat people-
based, komponen manusia terlibat jauh lebih banyak daripada jasa yang bersifat 
equipment-based. Implikasinya adalah bahwa hasil (outcome) dari operasi jasa 
yang bersifat people-based cenderung kurang terstandarisasi dan seragam 
dibandingkan hasil dari jasa yang bersifat equipment-based maupun operasi 
manufaktur. Para pembeli jasa sangat peduli terhadap variabilitas yang tinggi ini 
dan seringkali mereka meminta pendapat orang lain sebelum memutuskan untuk 
memilih penyedia jasa. Dalam hal ini penyedia jasa dapat menggunakan tiga 
pendekatan dalam pengendalian kualitasnya, yaitu: 
a. Melakukan investasi dalam seleksi dan pelatihan personil yang baik. 
b. Melakukan standarisasi proses pelaksanaan jasa (service-performance 
process). Hal ini dapat dilakukan dengan jalan menyiapkan suatu cetak 
II - 9 
biru (blueprint) jasa yang menggambarkan peristiwa atau event dan proses 
jasa dalam suatu diagram alur, dengan tujuan untuk mengetahui faktor-
faktor potensial yang dapat menyebabkan kegagalan dalam jasa tersebut. 
c. Memantau kepuasan pelanggan melalui sistem saran dan keluhan, survei 
pelanggan, dan comparison shopping, sehingga pelayanan yang kurang 
baik dapat dideteksi dan dikoreksi. 
4. Perishability 
Jasa merupakan komoditas tidak tahan lama dan tidak dapat disimpan. Kursi 
pesawat yang kosong, kamar hotel yang tidak dihuni atau jam tertentu tanpa 
pasien di tempat praktek dokter gigi akan berlalu/hilang begitu saja karena tidak 
dapat disimpan. Dengan demikian bila suatu jasa tidak digunakan, maka jasa 
tersebut akan berlalu begitu saja. 
Kondisi di atas tidak akan menjadi masalah jika permintaannya konstan. 
Tetapi kenyataannya permintaan pelanggan akan jasa umumnya sangat bervariasi 
dan dipengaruhi faktor musiman, misalnya permintaan akan jasa transportasi antar 
kota akan melonjak menjelang Lebaran, Natal, dan Tahun Baru; permintaan akan 
jasa-jasa rekreasi dan hiburan meningkat selama musim liburan, dan sebagainya. 
Oleh karena itu perusahaan jasa harus mengevaluasi kapasitasnya (substitusi dari 
penyedia jasa) guna menyeimbangkan penawaran dan permintaan. Dalam hal ini 
perlu dilakukan analisis terhadap biaya dan pendapatan bila kapasitas ditetapkan 
terlalu tinggi atau terlampau rendah.  
Menurut Stanton, Etzel, Walker (1991), ada pengecualian dalam karakteristik 
perishability dan penyimpanan jasa. Dalam kasus tertentu, jasa bisa disimpan, 
yaitu dalam bentuk pemesanan (misalnya reservasi tiket pesawat dan kamar 
hotel), peningkatan permintaan akan suatu jasa pada saat permintaan sepi 
(misalnya minivacation weekends di hotel-hotel tertentu), dan penundaan 
penyampaian jasa (misalnya asuransi). Sebagai contoh, jasa asuransi dibeli oleh 
pelanggan, kemudian jasa tersebut ditahan oleh perusahaan asuransi sampai saat 
dibutuhkan oleh pemegang polis atau ahli waris klien yang bersangkutan. Dengan 
demikian hal ini bisa dianggap sebagai suatu bentuk penyimpanan. 
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2.3 JASA PENGIRIMAN 
 Jasa ekspedisi angkutan barang (Freight Forwarding Services) merupakan 
jasa yang berhubungan dengan penerimaan, angkutan, pengkonsolidasian, 
penyimpanan, penyerahan, logistik dan atau distribusi barang beserta jasa 
tambahan dan jasa pemberian nasehat yang terkait dengannya, termasuk kegiatan 
kepabeanan dan perpajakan, kewajiban pemberitahuan tentang barang untuk 
keperluan instansi pemerintah, penutupan asuransi barang dan pengutipan atau 
pembayaran tagihan atau dokumen yang berhubungan dengan barang tersebut. 
2.3.1 JENIS-JENIS JASA PENGIRIMAN  
Ada beberapa alternatif jasa pengiriman yang biasa digunakan antara lain: 
1. Freight Forwarders 
Freight forwarders merupakan alternatif pengiriman bagi beberapa 
perusahaan. Forwarders bertindak sama seperti wholesallers dalam channel 
pemasaran. Mereka membeli pelayanan transportasi dari satu atau lebih lalu 
menggabungkan beberapa pengiriman kecil menjadi pengiriman dengan jumlah 
besar. Perusahaan ini menawarkan tarif yang lebih rendah daripada perusahaan 
langsung mengirimkan sendiri, karena pengiriman kecil menghabiskan biaya yang 
lebih mahal daripada pengiriman dengan jumlah besar. 
Freight forwarders bisa lokal atau internasional tergantung pada dimana 
mereka mengkhususkan pengiriman lokal atau antar negara. Forwarders bisa 
lewat darat atau udara tergantung jenis transportasi yang mereka gunakan. Jika 
mereka terlibat dalam pengiriman internasional akan dilengkapi jasa dokumentasi 
terutama untuk perusahaan dengan pengalaman pemasaran internasional yang 
rendah. 
2. Asosiasi pengirim 
Asosiasi pengirim didefinisikan sebagai kumpulan pengirim yang 
berkonsolidasi atau mendistribusikan muatan pada dasar nonprofit untuk grup 
atau anggota dalam rangka untuk mengamankan carload, truckload, atau 
pelayanan kontrak. 
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3. Pihak Ketiga Logistik 
Kegunaan pihak ketiga logistik tumbuh dengan cepat. Pengangkut berdasar 
ini meliputi Ryder logistics, Schneider logistics. Sebagai contoh Sears and Menlo 
Logistics sudah membangun hubungan yang saling menguntungkan dimana 
Menlo menyediakan pendukung transportasi yang signifikan untuk Sears. Untuk 
beberapa perusahaan yang membuat kesepakatan dengan perusahaan pihak ketiga, 
maka segala hal yang berhubungan dengan muatan serta manajemen informasi 
akan diurus oleh pihak ketiga. Hal ini akan  membebaskan perusahaan dari 
keharusan berinteraksi dengan pengangkut karena sudah ada pihak ketiga  yang 
akan mengatur ratusan bahkan ribuan pengiriman. Kegiatan seperti pembayaran 
muatan dan beban sudah diurus oleh pihak ketiga. 
4. Agen Pengiriman 
Agen pengiriman bertindak sama seperti asosiasi pengirim, namun mereka 
mengkhususkan dalam menyediakan pelayanan piggy back untuk pengirim dan 
juga hubungan intermodal yang penting antara pengirim dan pengangkut. 
5. Pengangkut dengan ukuran muatan kecil 
Untuk beberapa pengirim seperti perusahaan elektronik, perusahaan 
kosmetik, dan distributor buku pengangkut dengan muatan kecil seperti jasa pos 
dapat menjadi pilihan transportasi yang baik. 
Jasa pos amerika menyedikan jasa pos darat dan udara untuk perusahaan  
yang mengirim dengan muatan kecil. Keuntungannya ialah biaya yang rendah dan 
jangkauan geografi yang besar baik lokal maupun internasional. Kerugian 
meliputi ukuran yang spesifik dan batas berat muatan, tempat transit yang 
beragam terutama internasional, tingginya resiko kehilangan dan kerusakan dan 
ketidaknyamanan karena paket harus dibayar dimuka dan disimpan pada fasilitas 
pos. Order lewat surat dari rumah merupakan pemakai yang memakai secara luas, 
sebagai pengguna. 
United parcel service (UPS) adalah bisnis seperti parsel pos, mengirimkan 
paket kecil baik melalui udara dan transporatsi darat. UPS bersaing dengan parsel 
pos dan terutama mengirim paket kecil di United States. Keuntungan UPS antara 
lain meliputi biayanya yang rendah, jangkauan geografi internasional dan 
meminimumkan variabilitas dalam perpindahan. Kerugiannya ialah meliputi 
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ukuran dan keterbatasan berat (yang lebih ketat daripada parsel pos) dan 
ketidaknyamananan (untuk pengiriman kecil harus disimpan dalam fasilitas UPS. 
FEDEX merupakan salah satu perusahaan pengiriman udara yang terkenal. 
Pada tahun 1999 FEDEX memiliki laba 18 bilyar dengan memberikan pelayanan 
ke 210 negara. FEDEX melakukan lebih dari 5 milyar pengiriman paket perhari 
lewat udara yang didukung dengan puluhan ribu kendaraan. 
Karena beberapa perusahaan membutuhkan pengiriman produk dengan cepat 
industri pengiriman lewat udara mampu menawarkan pelayanan sehari semalam 
atau dua hari untuk paket kecil ke berbagai lokasi di seluruh dunia. Beberapa 
contoh perusahaan ecommerce pengguna jasa ini antara lain Amazon.com, dan 
Barnes dan Noble. 
6. Perantara Transportasi 
Perantara transportasi adalah seseorang yang mengatur transportasi produk 
dan membebankan biaya. Mereka adalah transportasi legal. Salah satu contoh 
yaitu C.H Robinson World Wide, dengan jalinan hubungan lebih dari 17000 
dengan motor pengangkut di Amerika Utara dan 119 kantor di seluruh dunia. 
Perantara transportasi bekerja seperti ini: Perantara mengatur pengiriman dan 
berpartisipasi dalam negosiasi harga. Persetujuan perantara dibangun antara 
pengangkut dan perantara. Berarti perantara memberi hak untuk menerima tagihan 
dan menerima pembayaran atas nama pengangkut. 
Pengirim dan pengangkut memilih menggunakan perantara untuk berbagai 
alasan. Faktor yang paling utama ialah banyak sekali pilihan pengangkut sebagai 
hasil deregulasi sektor transportasi. Perantara membantu pengangkut 
mendapatkan beban kembali. Hal ini membantu pengangkut menjadi lebih efisien 
karena kendaraan lebih baik penuh daripada kosong. 
Di sisi lain untuk  pengirim dengan keahlian terbatas, waktu atau personil 
perantara dapat sangat berguna. Pengirim dengan peralatan transportasi yang 
minim, atau tanpa departemen transportasi dapat menggunakan perantara untuk 
bernegosiasi harga pengiriman internasional dan melakukan banyak hal yang tidak 
mungkin dilakukan karena keterbatasan sumber daya. 
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2.3.2 DOKUMEN-DOKUMEN FREIGHT FORWARDERS 
Traffic Management menggunakan beberapa macam dokumen ketika 
mengangkut produk ke konsumen ( James Stock, 1994)  antara lain: 
1. Bill of lading 
Sebuah bill of lading merupakan dokumen dasar yang paling penting. 
Dokumen ini berbeda antara carrier dan shipper. Untuk pelayanan transportasi 
secara khusus bill of ladding memuat informasi tentang asal pengiriman (seperti 
nama shipper dan lokasi), deskripsi produk yang diangkut, berat dan kuantitas 
produk yang dipindahkan, istilah-istilah kontrak dan tujuan pengangkutan. 
Essensialnya bill of lading memuat seluruh informasi yang diperlukan oleh 
carrier untuk mengangkut pengiriman dari asal ke tujuan. 
 Bill of lading juga merupakan penerimaan untuk item yang diangkut, maka  
mutu sangat penting dalam proses klaim untuk produk yang rusak atau hilang 
dalam pengiriman. 
2. Freight bill 
 Freight bill merupakan invoice carrier, bisa prepaid (shipper membayar 
biaya awal untuk shipment) atau mengumpulkan (seperti consignee pays freight 
setelah kedatangan pengiriman). Hampir semua freight bills dimunculkan secara 
elektronik sehingga dapat mengurangi biaya persiapan dan clerical error, serta 
kecepatan paperwork processing. Freight bill merupakan multipart document 
disamping invoice, tujuannya meliputi arrival notification and delivery receipt. 
3. Shipping manifest 
 Ketika multiple shipment atau stop terjadi pada single vehicle transport 
sebuah shipment manifest digunakan. Dokumen ini digunakan sebagai kombinasi 
dengan bill of lading, data transit stop, consignee dan karakteristik produk. Secara 
essensial shipping manifest merangkum multiple shipment yang diangkut dalam 
sebuah single move. 
4. Freight klaim 
 Meskipun tidak sering digunakan seperti dokumen sebelumnya, freight claim 
form sangat penting ketika hilang atau rusak terjadi dalam pergerakan transportasi. 
Kebanyakan identifikasi informasi dari bill of lading tercakup dalam freight claim 
form. Pengirim harus menyediakan deskripsi yang lengkap tentang kehilangan 
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atau kerusakan yang terjadi, dan juga material-material yang penting yang 
mendukung klaim. Biasanya form-form tersebut dikirim melalui fax atau dikirim 
secara elektronik ke carrier. 
2.3.3 PEMILIHAN BENTUK / PENGANGKUT 
  Ekonomi dan batasan sumber daya menyatakan bahwa organisasi  
membuat keputusan pemilihan mode dan carrier yang produktif dan efisien. 
Karena pengaruh transportasi terhadap pelayanan konsumen, waktu transit (time-
in-transit), pelayanan yang konsisten, inventori, packaging, warehousing, dan 
lingkungan, pembuat keputusan transportasi harus bisa mengoptimalkan hasil 
proses yang dipilih.  
2.4 KONSEP SEGMENTASI 
 Segmentasi pasar menunjukkan usaha untuk meningkatkan ketepatan 
penetapan sasaran dari suatu perusahaan. Sebelum membicarakan tingkatan-
tingkatan yang ada pada segmentasi pasar terlebih dahulu akan dibahas tentang 
pemasaran massal. Dalam pemasaran massal, penjual menjalankan produksi 
massal, distribusi massal, dan promosi massal atas satu produk bagi semua 
pembeli.  
2.4.1    PASAR SASARAN  
  Pasar dapat diartikan sebagai semua pelanggan potensial yang memiliki 
kebutuhan atau keinginan tertentu yang mungkin bersedia untuk melibatkan diri 
dalam proses pertukaran guna memuaskan kebutuhan atau keinginan tersebut.         
 Setiap perusahaan jasa dapat menentukan pasar yang dilayani dengan dua 
macam pendekatan (Tjiptono, 1996), yaitu: 
1. Pendekatan pasar agregat 
Pandangan agregasi pasar menganggap bahwa perilaku dan respon pasar 
bersifat homogen. Perusahaan akan melayani pasar sasaran ini dengan 
program pemasaran maupun produk tanpa mempedulikan perbedaan-
perbedaan perilaku. Ada beberapa pertimbangan dipilihnya pendekatan ini. 
Pertama, sifat jasa maupun perilaku pelanggan tidak terlalu berbeda atau sulit 
untuk dibedakan. Kedua permintaan atas jasa perusahaan cukup tinggi, 
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sehingga pasar tidak mempedulikan bila ada pembedaan produk (jasa). Ketiga 
kemampuan perusahaan memproduksi jasa relatif seragam atau kalaupun 
dibedakan tidak akan memberikan manfaat yang berarti. Contoh jenis jasa 
yang banyak menerapkan pendekatan ini adalah bank, bioskop dan restoran 
fast food dimana jasa yang diberikan relatif tidak dibedakan. 
2. Pendekatan Segmentasi pasar 
Pandangan segmentasi pasar beranggapan bahwa tidak semua pasar memiliki 
perilaku dan respon yang homogen. Dengan demikian perlu dilakukan 
pengelompokkan pasar keseluruhan yang bersifat heterogen ke dalam 
segmen-segmen tertentu dimana masing-masing segmen memiliki kesamaan 
perilaku dan respon. Perusahaan kemudian memilih satu atau beberapa 
segmen yang akan dijadikan pasar sasaran. Setiap segmen akan dilayani 
dengan program pemasaran dan produk yang disesuaikan dengan kebutuhan 
dan keinginan segmen tersebut. Contoh jenis jasa yang banyak menerapkan 
segmentasi pasar adalah jasa transportasi (seperti pesawat, kereta api, bis 
antar kota, kapal), hotel, asuransi dan lain-lain. 
2.4.2  TINGKATAN SEGMENTASI   
  Peningkatan jumlah media dan saluran distribusi membuat sulit 
diparaktikkannya pemasaran “satu ukuran untuk semua”. Tidak mengherankan, 
banyak perusahaan yang beralih dari pemasaran massal ke pemasaran mikro yang 
terdiri dari empat tingkatan yang dijelaskan sebagai berikut (Kotler, 1997): 
1. Pemasaran Segmen 
Segmen pasar terdiri dari kelompok besar yang dapat diidentifikasi dalam 
keinginan, daya beli, lokasi geografis, perilaku pembelian, dan kebiasaan 
pembelian mereka. Segmentasi merupakan titik tengah antara pemasaran 
massal dan pemasaran individual. Konsumen yang menjadi bagian dari suatu 
segmen diasumsikan cukup serupa dalam keinginan dan kebutuhan mereka. 
Pemasaran segmen menawarkan beberapa manfaat dibandingkan dengan 
pemasaran massal. Perusahaan dapat menciptakan produk yang lebih selaras 
dan mengenakan harga yang pantas bagi segmen sasaran. Pilihan saluran 
distribusi dan komunikasi jauh lebih mudah dan perusahaan mungkin 
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menghadapi lebih sedikit pesaing yang memusatkan perhatian pada segmen 
ini. 
2. Pemasaran Celah 
  Pemasaran celah adalah kelompok yang didefinisikan secara lebih sempit, 
khususnya pasar kecil yang kebutuhannya sedang tidak dilayani dengan baik. 
Pemasar biasanya mengidentifikasi celah dengan membagi-bagi segmen 
menjadi sub-segmen atau dengan menetapkan sebuah kelompok yang 
memiliki sekumpulan ciri-ciri yang berbeda yang mungkin mencari gabungan 
manfaat khusus. 
3. Pemasaran Lokal 
Pemasaran sasaran semakin banyak menggunakan ciri-ciri pemasaran 
regional dan lokal, dengan program pemasaran yang disesuaikan dengan 
kebutuhan dan keinginan kelompok pelanggan lokal (wilayah perdagangan, 
lingkungan sekitar, bahkan toko individual). 
4. Pemasaran Individual 
Tingkat segmentasi tertinggi mengarah pada “segmen tunggal”, “pemasaran 
sesuai dengan pesanan/customized marketing”, atau “pemasaran satu-lawan-
satu”. 
2.4.3 TAHAPAN SEGMENTASI PASAR 
  Prosedur resmi dalam mengidentifikasi segmen utama pasar terdiri dari 
tiga langkah (Kotler, 1997), yaitu: 
1. Tahap Survei 
Periset menyelenggarakan wawancara untuk mencari penjelasan dan 
kelompok pengamatan untuk mendapatkan pemahaman atas motivasi, sikap 
dan perilaku konsumen. Dengan menggunakan penemuan ini, periset 
menyiapkan kuesioner resmi untuk mengumpulkan data tentang atribut dan 
peringkat kepentingan mereka, kesadaran merk dan kesadaran peringkat 
merk, pola-pola pemakaian produk, sikap terhadap kategori produk, 
demografis, geografis, psikografis, dan media grafis dari responden. 
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2. Tahap Analisa 
Periset menerapkan analisis faktor terhadap data tersebut untuk mengetahui 
korelasi antar variabel, kemudian periset menerapkan analisis kelompok 
untuk menghasilkan jumlah segmen yang berbeda-beda secara maksimum. 
3. Tahap Pembentukan 
Masing-masing kelompok dibentuk berdasarkan perbedaan sikap, perilaku, 
demografis, psikografis dan pola media. Masing-masing segmen dapat diberi 
nama berdasarkan sifat-sifat dominannya. Segmentasi pasar itu harus 
dilakukan kembali secara periodik karena segmen pasar berubah. 
2.4.4 PENENTUAN SEGMENTASI 
Variabel-variabel yang biasa digunakan dalam segmentasi pasar (Kotler, 
1997),  antara lain :  
a. Segmentasi geografis  
Dalam segmentasi geografis pasar dibagi menjadi kelompok-kelompok 
berdasarkan variabel-variabel geografis seperti negara, negara bagian, 
wilayah, propinsi, kota, atau lingkungan.  
b. Segmentasi demografis 
Dalam segmentasi demografis pasar dibagi menjadi kelompok-kelompok 
berdasarkan variabel-variabel demografis seperti usia, ukuran keluarga, siklus 
hidup keluarga, jenis kelamin, penghasilan, pekerjaan, pendidikan, agama, 
ras, generasi, kewarganegaraan, dan kelas sosial. 
c. Segmentasi psikografis 
Dalam segmentasi psikografis pasar dibagi menjadi kelompok-kelompok 
berdasarkan variabel-variabel seperti kelas sosial, gaya hidup, dan 
kepribadian. Orang-orang dalam kelompok demografis yang sama dapat 
menunjukkan gambaran psikografis yang sangat berbeda. 
d.  Segmentasi Perilaku 
Dalam segmentasi perilaku, pembeli dibagi menjadi kelompok-kelompok 
berdasarkan pengetahuan, sikap, pemakaian, atau tanggapan mereka terhadap 
suatu produk. Variabel perilaku seperti kejadian, manfaat, status pemakai, 
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tingkat pemakaian, status kesetiaan, tahap kesiapan pembeli, dan sikap 
merupakan titik awal dalam membentuk segmen pasar. 
2.4.5 KARAKTERISTIK SEGMENTASI PASAR 
Agar segmentasi pasar dapat berguna harus diperhatikan karakteristik di 
bawah ini (Umar, 2000), yaitu: 
a. Dapat diukur, maksudnya besar pasar dan daya beli di segmen ini dapat 
diukur walaupun ada beberapa komponen variabel yang sulit diukur. 
b. Dapat dijangkau, maksudnya sejauh mana segmen ini secara efektif dicapai 
dan dilayani, walau bisa saja ada kelompok yang sulit dijangkau. 
c. Besar segmen yang diharapkan, maksudnya berapa besar segmen harus 
dijangkau agar dapat menguntungkan. 
d. Dapat dilaksanakan, maksudnya sejauh mana program yang efektif itu dapat 
dilaksanakan untuk mengelola segmen ini. 
2.4.6 TUJUAN MELAKUKAN SEGMENTASI PASAR 
 Ada 5 keuntungan yang dapat diperoleh dengan melakukan segmentasi 
pasar (Umar, 2000), yaitu: 
1. Mendesain produk-produk yang lebih responsif terhadap kebutuhan pasar. 
Teknik-teknik riset yang dikembangkan dalam beberapa tahun terakhir ini 
dapat membantu para pemasar mendeteksi keinginan-keinginan yang 
terkluster ini. Jadi perusahaan menempatkan konsumen di tempat yang utama, 
dan menyesuaikan produknya untuk memuaskannya. 
2. Menganalisis pasar 
Segmentasi pasar membantu eksekutif mendeteksi siapa saja yang akan 
menggerogoti pasar produknya. Pesaing anda adalah mereka yang mampu 
menjadi alternatif bagi kebutuhan konsumen (Slywotzky, 1996).  
3. Menemukan peluang 
Setelah menganalisis pasar, mereka yang menguasai konsep segmentasi 
dengan baik akan sampai pada ide untuk menemukan peluangnya. Peluang ini 
tidak selalu sesuatu yang besar, tetapi pada masanya ia akan menjadi besar. 
4. Menguasai posisi yang superior dan kompetitif 
II - 19 
Mereka yang menguasai segmen dengan baik umumnya adalah mereka  yang 
paham betul konsumennya. Mereka mempelajari pergeseran-pergeseran yang 
terjadi di dalam segmennya. 
5. Menentukan strategi komunikasi yang efektif dan efisien 
Jika kita mengetahui siapa segmen kita, maka kita akan tahu bagaimana 
berkomunikasi yang baik dengan mereka. 
2.5 TARGETING 
Targeting atau menetapkan target pasar adalah tahap selanjutnya dari 
analisis segmentasi. Produk dari targeting adalah target market yaitu satu atau 
beberapa segmen pasar yang akan menjadi fokus kegiatan-kegiatan pemasaran. 
Ada empat kriteria yang harus dipenuhi untuk mendapatkan pasar sasaran yang 
optimal (Clancy dan Shulman, 1991),  yaitu: 
1. Responsif 
Pasar sasaran harus responsif terhadap produk dan program-program 
pemasaran yang dikembangkan. 
2. Potensi penjulan 
Potensi penjualan harus cukup luas, semakin besar pasar sasaran, semakin 
besar nilainya. Besarnya bukan hanya ditentukan oleh jumlah populasi, tetapi 
juga daya beli dan keinginan pasar untuk memiliki produk tersebut. 
3. Pertumbuhan memadai 
Pasar tidak dapat dengan segera bereaksi. Pasar tumbuh perlahan-lahan 
sampai akhirnya meluncur dengan pesat dan mencapai titik pendewasaannya. 
Kalau pertumbuhan lambat, tentu dipikirkan langkah-langkah agar produk ini 
berhasil di pasar. 
4. Jangkauan media 
Pasar sasaran dapat dicapai dengan optimal kalau marketer tepat memilih 
media untuk mempromosikan dan memperkenalkan produknya. Ada kalanya 
marketer gagal menjangkau pasar karena tidak memilki pengetahuan yang 
baik tentang media planning dan karakter-karakter media yang ada. 
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2.6 POSITIONING 
Positioning adalah tindakan yang dilakukan marketer untuk membuat citra 
produk dan hal-hal yang ingin ditawarkan kepada pasarnya berhasil memperoleh 
posisi yang jelas dan mengandung arti dalam benak sasaran konsumennya (Kotler, 
1997). Ada beberapa cara yang dapat digunakan dalam mengembangkan 
positioning yaitu: 
1. Positioning berdasarkan perbedaan produk 
Marketer dapat menunjukkan kepada pasarnya dimana letak perbedaan 
produknya terhadap pesaing (Unique Product Feature). 
2. Positioning berdasarkan manfaat produk 
Manfaat produk dapat pula ditonjolkan sebagai positioning sepanjang 
dianggap penting oleh konsumen. Ada banyak bentuk manfaat yang 
ditonjolkan seperti waktu, kemudahan, kejelasan, kejujuran, kenikmatan, 
murah, jaminan dan sebagainya. 
3. Positioning berdasarkan pemakaian 
Positioning berdasarkan atribut pemakaian produk. 
4. Positioning berdasarkan kategori produk 
Positioning ini biasanya dilakukan oleh produk-produk baru yang muncul 
dalam suatu kategori produk. 
5. Positioning kepada pesaing 
Marketer mengiklankan produknya dengan membandingkan dirinya 
kepada para pesaingnya. 
6. Positioning melalui imajinasi 
Positioning memang memang merupakan hubungan asosiatif. Anda bisa 
mengembangkan positioning produk anda dengan menggunakan imajinasi-
imajinasi seperti tempat, orang, benda-benda, situasi, dan lain sebagainya. 
7. Positioning berdasarkan masalah 
Terutama untuk produk-produk/jasa-jasa baru yang belum begitu dikenal. 
Produk (barang atau jasa) baru biasanya diciptakan untuk memberi solusi 
kepada konsumennya. Masalah yang dirasakan dalam masyarakat atau 
dialami konsumen diangkat ke permukaan, dan produk yang ditawarkan 
diposisikan untuk memecahkan persoalan tersebut. 
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2.7 SKALA PENGUKURAN 
 Skala pengukuran merupakan alat ukur yang digunakan untuk 
mengkuantifikasi informasi yang diberikan oleh konsumen jika mereka 
diharuskan menjawab pertanyaan-pertanyaan yang sudah dirumuskan dalam suatu 
kuesioner. Ada empat skala pengukuran yaitu: 
1. Skala pengukuran nominal digunakan untuk mengklasifikasi objek, 
individual, atau kelompok. Sebagai contoh, mengklasifikasi jenis kelamin, 
agama, pekerjaan, dan area geografis. 
2. Skala pengukuran ordinal memberikan informasi tentang jumlah relatif 
karakteristik berbeda yang dimiliki oleh objek atau individu tertentu. Tingkat 
pengukuran ini mempunyai informasi skala nominal ditambah dengan sarana 
peringkat relatif tertentu yang memberikan informasi apakah suatu objek 
memiliki karakteristik yang lebih atau kurang tetapi bukan berapa banyak 
kekurangan dan kelebihannya. 
3. Skala interval mempunyai karakteristik seperti yang dimiliki oleh skala 
nominal dan ordinal dengan ditambah karakteristik lain, yaitu berupa interval 
yang tetap. Dengan demikian peneliti dapat melihat besarnya perbedaan 
karakteristik antara satu individu atau objek dengan lainnya. Skala 
pengukuran interval benar-benar dapat dipergunakan dapat dilakukan operasi 
aritmatika, misalnya dijumlahkan atau dikalikan. Untuk melakukan analisis, 
skala pengukuran ini menggunakan statistik parametrik. 
4. Skala Pengukuran ratio mempunyai semua karakteristik yang dipunyai oleh 
skala nominal, ordinal dan interval dengan kelebihan skala ini mempunyai 
nilai 0 (nol) empiris absolut. Nilai absolut nol tersebut terjadi pada saat suatu 
karakteristik yang sedang diukur tidak ada. Pengukuran ratio biasanya dalam 
bentuk perbandingan antara satu individu atau objek tertentu dengan lainnya. 
2.8 SARANA POKOK DALAM MEMPEROLEH DATA PRIMER 
  Ada dua cara pokok untuk memperoleh data primer dari konsumen, yaitu 
dengan cara berkomunikasi dengan konsumen dan melakukan observasi. 
Komunikasi dengan responden dilakukan dengan cara menggunakan kuesioner. 
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Kuesioner dapat secara tertulis maupun lisan. Sedang observasi dilakukan dengan 
tanpa pertanyaan.  
2.8.1 KUESIONER 
  Teknik yang menggunakan angket (kuesioner) adalah suatu cara 
pengumpulan data dengan memberikan atau menyebarkan daftar pertanyaan 
kepada responden, dengan harapan mereka akan memberikan respon atas daftar 
pertanyaan tersebut. Daftar pertanyaan dapat bersifat terbuka, jika jawaban tidak 
ditentukan sebelumnya, sedangkan bersifat tertutup jika alternatif-alternatif 
jawaban telah disedikan. Instrumen berupa lembar daftar pertanyaan dapat berupa 
angket (kuesioner), checklist, ataupun skala. Ada 4 komponen inti dari sebuah 
kuesioner (Emory, 1995), yaitu:  
1. Adanya subyek, yaitu individu atau lembaga yang melaksanakan riset. 
2. Adanya ajakan, yaitu permohonan dari periset kepada responden untuk turut 
serta mengisi secara aktif dan obyektif pertanyaan maupun pernyataan yang 
tersedia. 
3. Adanya petunjuk pengisian kuesioner, dan petunjuk yang tersedia harus 
mudah dimengerti dan tidak bias. 
4. Adanya pertanyaan maupun pernyataan beserta tempat mengisi jawaban, baik 
secara tertutup, semi tertutup ataupun terbuka. Dalam membuat pertanyaan 
ini jangan dilupakan isian untuk identitas responden. 
2.8.2 WAWANCARA 
Wawancara merupakan metode pengumpulan data dengan cara bertanya 
langsung (berkomunikasi langsung) dengan responden. Dalam berwawancara 
terdapat proses interaksi antara pewawancara dengan responden. Pewawancara 
merupakan orang yang memegang kunci keberhasilan wawancara. Wawancara 
memerlukan keterampilan tertentu dalam mengajukan pertanyaan dan menangkap 
jawaban responden. 
A.   Kelebihan metode wawancara 
1. Didapat informasi yang dalam cepat dan langsung dari responden. 
2. Terdapat keluwesan dalam cara bertanya. 
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3. Pewawancara dapat menilai jawaban dari reaksi, gerak-gerik dan air muka 
responden. 
4. Keterangan yang kadang disembunyikan (kalau dengan angket tertulis) dapat 
dikorek dan biasanya akan diungkapkan oleh responden. 
B.   Kelemahan metode wawancara 
1. Untuk hal-hal yang mengandung unsur nilai jawaban verbal agak kurang 
dipercaya. 
2. Kesahihan data seringkali tergantung dari stamina pewawancara. Kalau 
pewawancara sedang lelah, sering tidak cermat lagi dan berusaha lekas-lekas  
mengakhiri wawancara. 
3. Seringkali hanya dapat dijumpai satu dua responden karena responden sulit 
dijumpai. Adanya kesulitan untuk menjumpai responden karena kesibukan 
responden tersebut. 
4. Kalau tempat tinggal responden berjauhan tentu sangat merepotkan dan 
memakan biaya. Memerlukan waktu dan biaya yang sangat besar untuk 
menemui setiap responden. 
C.   Tipe wawancara 
1. Wawancara Berstruktur 
Dalam metode ini, pewawancara menggunakan daftar pertanyaan yang sudah 
dirumuskan dengan jelas. Seringkali alternatif jawaban atas pertanyaan sudah 
disediakan, responden tinggal memilih jawaban yang paling sesuai. 
Kelemahan metode ini adalah pertanyaan maupun jawaban terikat sehingga 
kadangkala ada informasi penting yang tidak bisa ditampung di dalamnya. 
Kelemahan kedua adalah apabila peneliti kurang memahami masalah yang 
diteliti, maka akan muncul pertanyaan yang kurang relevan. Kelebihan 
wawancara berstruktur adalah jawaban jelas dan mudah diberi kode, 
percakapan terarah serta data mudah diolah. 
2. Wawancara tak Berstruktur 
Dalam wawancara tak berstruktur, daftar pertanyaan tidak disiapkan 
sebelumnya. Responden diberi kesempatan menjawab dan mengeluarkan isi 
hatinya. Kelemahan metode ini adalah data sukar diberi kode, sukar diolah, 
sering kali terjadi pengulangan-pengulangan. 
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2.8.3 OBSERVASI 
Metode Observasi dapat dilakukan dengan didasarkan pada pilihan sebagai 
berikut: 
a. Struktur 
Observasi dikerjakan secara terstruktur jika masalah yang akan diteliti sudah 
didefinisikan secara tepat terlebih dahulu sehingga memberikan penjelasan 
spesifikasi perilaku yang seperti apa pada masyarakat atau populasi yang 
akan diobservasi dengan menggunakan sarana observasi yang jelas dan tepat 
sesuai kondisi di lapangan. 
b. Kerahasiaan 
Observasi rahasia dilakukan jika pihak yang diteliti (responden) tidak 
mengetahui bahwa yang bersangkutan sedang diobservasi. 
c. Latar 
Dalam melakukan observasi latar yang digunakan dapat bersifat alamiah dan 
tidak alamiah. 
d. Administrasi 
Berkaitan dengan instrumen untuk membantu melakukan observasi. Pada 
dasarnya ada dua cara yaitu cara pertama dengan melakukan observasi sambil 
mencatat setiap hal yang dia observasi sesuai dengan masalah yang sudah 
dirumuskan. Sedang cara kedua yaitu dengan menggunakan alat bantu seperti 
tape recorder dan kamera. 
2.9 METODE PENARIKAN SAMPEL 
  Data yang akan dipakai dalam penelitian belum tentu merupakan 
keseluruhan dari suatu populasi. Hal ini patut dimengerti mengingat adanya 
beberapa kendala seperti populasi yang tak terdefinisikan, adanya kendala biaya, 
waktu, tenaga serta masalah heterogenitas atau homogenitas dari elemen populasi 
tersebut. Dengan alasan ini, maka dalam penelitian akhirnya sampellah yang 
digunakan. Secara umum sampel merupakan bagian kecil dari suatu populasi, 
sedangkan populasi diartikan sebagai wilayah generalisasi yang terdiri atas 
obyek/subyek yang mempunyai karakteristik tertentu dan mempunyai kesempatan 
yang sama untuk dipilih menjadi anggota sampel.  
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2.9.1 TEORI PENENTUAN UKURAN SAMPEL 
   Untuk menentukan ukuran sampel dari suatu populasi, ada bermacam-
macam cara yang dikemukakan para ahli, antara lain: 
1. Pendapat Slovin 
n = 21 Ne
N
+  Dimana  
n  = Ukuran sampel 
N = Ukuran Populasi 
E = Persen kelonggaran ketidaktelitian karena kesalahan pengambilan sampel 
yang masih dapat ditolerir atau diinginkan, misalnya 2% 
2. Pendapat Gay 
Gay menyatakan bahwa ukuran minimum sampel yang dapat diterima 
berdasarkan desain penelitian yang digunakan yaitu: 
a. Metode Deskriptif, minimal 10 % dari populasi. 
Untuk Populasi relatif kecil min 20 % dari populasi. 
b. Metode deskriptif –korelasional minimal 30 subyek. 
c. Metode Expost facto, minimal 15 subyek perkelompok. 
d. Metode Experimental, minimal 15 subyek perkelompok. 
3. Pendapat Kracjie 
Kracjie juga membuat daftar seperti Slovin, hanya untuk alpha sebesar 5% 
dan jumlah populasi N mulai dari 10 sampai 100000. Berdasarkan N dan 
alpha tersebut dihasilkan sampelnya. 
4. Pendapat Harry King 
Harry King menggunakan nomogram dalam menghitung jumlah sampel dan 
jumlah populasi maksimum 2000 dengan a bervariasi sampai 15 %. 
2.9.2 METODE SAMPLING 
Teknik sampling adalah cara bagi peneliti dalam menentukan sampel yang 
akan diteliti yang diambil dari populasi tertentu. Penentuan sampel dilakukan 
dengan menggunakan dua teknik besar yaitu: 
1. Teknik Probabilitas 
Ada empat cara pengambilan sampel dengan teknik ini yaitu: 
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a. Pengambilan sampel secara random sederhana 
Cara pengambilan sampel dengan teknik ini ialah dengan memberikan 
suatu nomor yang berbeda kepada setiap anggota populasi dan kemudian 
memilih sampel dengan menggunakan angka-angka random. Keuntungan 
menggunakan teknik ini ialah peneliti tidak membutuhkan pengetahuan 
tentang populasi sebelumnya, bebas dari kesalahan-kesalahan klasifikasi 
yang kemungkinan dapat terjadi dan dengan mudah data dianalisa serta 
kesalahan-kesalahan dapat dihitung. Kelemahan teknik ini ialah peneliti 
tidak dapat memanfaatkan pengetahuan yang dipunyainya tentang populasi 
dan tingkat kesalahan dalam penentuan ukuran sampel lebih besar. 
b. Pengambilan sampel secara random bertahap 
Pengambilan sampel dengan teknik ini yaitu dengan cara memilih secara 
random dimulai dari antara angka 1 dan integer yang terdekat terhadap 
rasio sampling (N/n); kemudian pilih item-item dengan interval dari 
integer yang terdekat terhadap rasio sampling. Keuntungan menggunakan 
sampel ini ialah peneliti menyederhanakan proses penarikan sampel dan 
mudah dicek; dan menekan keanekaragaman sampel. Kerugiannya ialah 
apabila interval berhubungan dengan pengurutan periodik suatu populasi 
maka akan terjadi keanekaragaman sampel. 
c. Pengambilan sampel secara random bertahap 
Desain ini merupakan variasi dari desain di atas tetapi lebih kompleks. 
Caranya ialah dengan menggunakan bentuk sampel acak dengan 
sedikitnya dua tahap. Keuntungannya ialah daftar sampel, identifikasi, dan 
penomoran yang dibutuhkan hanya untuk para anggota dari unit sampling 
yang dipilih dalam sampel. Jika unit sampling didefinisikan secara 
geografis maka akan lebih menghemat biayanya. Kelemahannya ialah 
tingkatan kesalahan akan menjadi tinggi apabila jumlah sampling unit 
yang dipilih menurun. 
d. Pengambilan sampel secara random bertingkat 
Ada dua teknik pengambilan sampel secara random bertingkat yaitu: 
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i.   Proporsional 
Cara pengambilan sampel dilakukan dengan menyeleksi setiap unit 
sampling yang sesuai dengan ukuran unit sampling. Keuntungannya 
ialah aspek representatifnya lebih meyakinkan sesuai dengan sifat-sifat 
yang membentuk dasar unit-unit yang mengklasifikasinya, sehingga 
mengurangi keanekaragamannya. Karakteristik-karakteristik masing-
masing strata dapat diestimasikan sehingga dapat dibuat perbandingan. 
Kerugiannya ialah membutuhkan informasi yang akurat pada proporsi 
populasi untuk masing-masing strata. Jika hal tersebut diabaikan maka 
kesalahan akan muncul. 
ii.  Disporposional 
Strategi pengambilan sampel sama dengan proporsional. Perbedaannya 
terletak pada ukuran sampel yang tidak proporsional terhadap ukuran 
unit sampling karena untuk kepentingan pertimbangan analisa dan 
kesesuaian. 
e. Teknik pengambilan sampel cluster 
Strategi pengambilan sampel dilakukan dengan cara memilih unit-unit 
sampling dengan menggunakan formulir tertentu sampling acak. Unit-unit 
akhir ialah kelompok-kelompok tertentu. Pilih kelompok-kelompok 
tersebut secara random dan hitung masing-masing kelompok. Keuntungan 
menggunakan teknik ini ialah jika kluster-kluster didasarkan pada 
perbedaan geografis maka biaya penelitiannya menjadi lebih murah. 
karakteristik kluster dan populasi dapat diestimasi. Kelemahannya ialah 
membutuhkan kemampuan untuk membedakan masing-masing anggota 
populasi secara unik terhadap kluster, yang akan menyebabkan 
kemungkinan adanya duplikasi atau penghilangan individu-individu 
tertentu. 
f. Teknik pengambilan sampel kluster berstrata 
Cara menyeleksi sampel dengan cara memilih kluster-kluster secara 
random untuk setiap unit sampling. Keuntungannya ialah mengurangi 
kenekaragaman sampling kluster sederhana. Kelemahannya ialah 
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karakteristik-karakteristik kluster bisa berubah sehingga keuntungannya 
dapat hilang sehingga tidak dapat dipakai untuk penelitian berikutnya. 
g. Repetisi: Multiple atau sequensial (berurutan) 
Dua sampel atau lebih dari kluster diambil dengan menggunakan  hasil-
hasil dari sampel yang lebih dahulu untuk merancang sampel-sampel 
berikutnya. Keuntungan menggunakan teknik ini ialah memberikan 
estimasi karakteristik populasi yang memfasilitasi perancangan yang 
efisien untuk sampel-sampel berikutnya. Kelemahan teknik ini ialah 
bahwa penghitungan dan analisis akan dilakukan berulang-ulang. 
Sampling berurutan hanya dapat digunakan jika suatu sampel yang kecil 
dapat mencerminkan populasinya. 
2. Teknik Nonprobabilitas 
Ada tiga cara pengambilan sampel dengan teknik ini yaitu: 
a. Samping convenience 
Sampling ini berupaya untuk memperoleh sampel elemen yang mudah. 
Pemilihan unit sampling diserahkan terutama kepada peneliti. Seringkali 
responden terpilih karena mereka berada pada saat dan tempat yang tepat. 
Kelebihan dari penggunaan sampling ini ialah murah, paling sedikit 
menghabiskan waktu, unit sampel dapat diakses, mudah diukur. Sampling 
convenience tidak disarankan untuk riset deskriptif atau kausal tapi dapat 
digunakan dalam riset eksploratif untuk menghasilkan gagasan, wawasan 
dan hipotesis. 
b. Sampling Judgmental 
Sampling judgemental adalah bentuk sampling convenience yang 
didalamnya elemen populasi dipilih berdasarkan judgement peneliti. 
Peneliti dengan judgement atau keahliannya memilih elemen-elemen yang 
akan dimasukkan ke dalam sampel, karena dia yakin bahwa elemen-
elemen tersebut mewakili atau memang sesuai dengan populasi yang 
sedang diteliti. Contoh umum yaitu, pasar uji yang dipilih untuk 
menentukan potensi produk baru. Kelebihannya yaitu, bersifat murah, 
mudah, dan cepat namun tidak memungkinkan generalisasi secara 
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langsung terhadap ke populasi khusus biasanya karena populasi tidak 
didefinisikan secara eksplisit. 
c. Sampling Kuota 
Sampling kuota dapat dipandang sebagai sampling judgmental terbatas dua 
tahap. Tahap pertama adalah mengembangkan kategori-kategori kendali 
atau kuota, elemen populasi. Untuk mengembangkan kuota-kuota tersbut, 
peneliti mendaftar karakteristik kendali yang relevan dan menentukan 
distribusi karakteristik tersebut dalam populasi sasaran. Karakteristik 
kendali yang relevan, yang dapat berupa jenis kelamin, umur, dan ras 
diidentifikasi berdasarkan judgment. Seringkali kuota diberikan sehingga 
proporsi elemen sampel yang memiliki  karakteristik kendali sama dengan 
proporsi elemen populasi dengan karakteristik-karakteristik tersebut. 
Dengan kata lain kita memastikan bahwa komposisi sampel sama dengan 
komposisi populasi dalam hal karakteristik yang diteliti. Dalam tahap 
kedua, elemen sampel dipilih berdasarkan kemudahan atau judgment . Jika 
kuota telah ditetapkan ada cukup kebebasan dalam memilih elemen untuk 
dimasukkan ke dalam sampel. Satu-satunya persyaratan adalah bahwa 
elemen yang dipilih sesuai dengan karakteritik kendali. 
d. Sampling Bola Salju 
Dalam sampling bola salju, kelompok responden awal tertentu dipilih, 
biasanya secara acak. Setelah diwawancarai, responden diminta untuk 
mengidentifikasi orang lain yang termasuk ke dalam populasi sasaran yang 
diteliti. Responden berikutnya dipilih berdasarkan referensi tersebut, 
sehingga menyebabkan terjadinya efek bola salju. Walaupun sampling 
probabilitas digunakan untuk memilih responden awal, sampai akhir 
adalah sampel nonprobabilitas. Responden yang direferensikan akan 
mempunyai karakteristik demografis dan psikografis yang lebih serupa 
dengan orang membuat referensi ketimbang orang yang muncul secara 
kebetulan. 
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2.10 PROSES PENGUJIAN DATA 
 Penelitian adalah sebuah proses atau langkah-langkah yang dilakukan 
secara sistematis dan terencana untuk memecahkan atau mencari jawaban 
terhadap masalah-masalah tertentu. Sebelum melakukan pengolahan data, 
kuesioner yang disebarkan kepada para responden diuji datanya yaitu dengan 
menggunakan uji validitas, uji reliabilitas dan pengujian atribut.  
2.10.1 PENGUJIAN VALIDITAS 
Validitas adalah ukuran keakuratan skala dalam mengukur apa yang 
dimaksud oleh konsep (sesuatu yang ingin diukur). Ukuran validitas yang sering 
digunakan adalah korelasi antara summated scale dengan setiap predictornya. 
Validitas alat pengumpul data menurut pendapat beberapa ahli (Anastasi, 1973; 
Nunnaly, 1979) dapat digolongkan dalam beberapa jenis, yaitu: 
1. Validitas Konstruk (Construct) 
Konstruk adalah kerangka dari suatu konsep. Dengan mengetahui kerangka 
konsepnya, seorang peneliti dapat menyusun tolok ukur operasional konsep 
tersebut. Bila semua hasil pengukuran konstruk dengan aspek konstruk 
berkorelasi satu sama lain, maka aspek tersebut dapat dianggap valid terhadap 
konstruknya.  
2. Validitas Isi (Content)    
Validitas isi suatu instrumen ukur ditentukan oleh sejauh mana isi instrumen 
ukur tersebut mewakili semua aspek yang dianggap sebagai aspek kerangka 
konsep. Dalam penelitian, seringkali peneliti hanya mengukur suatu konsep 
berdasar satu aspek saja. Hasil pengukuran yang demikian akan memiliki validitas 
isi yang rendah, karena suatu konsep dipengaruhi oleh banyak aspek yang 
membentuknya.      
3. Validitas Kriteria (Criterion-Related) 
Validitas kriteria terdiri dari validitas konkuren (concurrent) dan prediktif 
(predictive). Validitas konkuren adalah validitas yang diperoleh dengan cara 
mengkorelasikan instrumen ukur baru dengan tolok ukur lain yang sudah teruji 
kevaliditasannya. Dalam hal ini, instrumen ukur baru dan juga tolok ukur tersebut 
dicobakan kepada sekelompok responden. Apabila keduanya memberikan hasil 
II - 31 
yang relatif sama, yang berarti mempunyai korelasi tinggi dan signifikan, maka 
instrumen baru tersebut juga dapat dianggap telah valid.  
Validitas prediktif adalah validitas instrumen ukur yang dibuat oleh peneliti 
untuk memprediksikan apa yang akan terjadi di masa yang akan datang. Ini dapat 
diketahui dengan membandingkan keadaan sekarang dengan hal yang akan 
terjadi, apabila keduanya mempunyai korelasi yang tinggi, maka instrumen ukur 
yang digunakan dapat dianggap memiliki validitas prediktif. 
4. Validitas Rupa 
Validitas rupa adalah jenis validitas yang berbeda dengan validitas lainnya 
karena validitas rupa tidak menunjukkan apakah instrumen ukur mengukur apa 
yang ingin diukur, tetapi hanya menunjukkan bahwa dari segi ‘rupa’, suatu 
instrumen ukur tampaknya dapat mengukur apa yang ingin diukur. 
Langkah-langkah pengujian validitas (Singarimbun M, 1989), meliputi:  
a. Mendefinisikan secara operasional konsep yang akan diukur. 
b. Melakukan uji coba skala pengukuran tersebut pada responden yang 
berjumlah   minimal 30 orang. Dengan jumlah minimal 30 orang ini maka 
distribusi nilai akan lebih mendekati kurva normal. 
c. Mempersiapkan tabel tabulasi jawaban. 
d. Menghitung korelasi antara masing-masing pernyataan dengan skor total, 
dengan salah satu cara adalah menggunakan rumus teknik korelasi product 
moment.  
 Adapun rumus yang digunakan untuk menentukan korelasi adalah: 
 
 ( ) ( ) ( )( )[ ] ( )[ ]2Y2YN2X2XN YXXYNr Σ−Σ⋅Σ−Σ Σ⋅Σ−Σ= .......................................... (2. 1) 
Nilai r yang diperoleh kemudian dibandingkan dengan nilai r pada tabel r 
product moment yang dapat dilihat pada lampiran. Pernyataan-pernyataan 
tersebut dapat dianggap valid bila memiliki konsistensi internal, yaitu 
mengukur aspek yang sama. Apabila dalam perhitungan ditemukan 
pernyataan yang tidak valid, kemungkinan pernyataan tersebut kurang baik 
susunan katanya atau kalimatnya, karena kalimat yang kurang baik dapat 
menimbulkan penafsiran yang berbeda. 
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2.10.2 PENGUJIAN RELIABILITAS 
Reliabilitas adalah ukuran konsistensi atau repeatability dari skala yang 
digunakan. Kalau seorang responden diminta menjawab kuesioner yang sama 
sebanyak dua kali pada interval waktu yang berbeda, maka seharusnya 
jawabannya sama jika skala yang digunakan reliable. Skala yang reliable adalah 
skala yang dapat dimengerti oleh responden. Ukuran reliabilitas yang paling 
sering digunakan adalah cronbach’s alpha dengan batas bawah 0.7. Secara teoritis, 
besarnya koefisien korelasi/reliabilitas berkisar antara 0.00 – 1.00. Namun pada 
kenyataannya, koefisien 0.00 dan 1.00 tidak pernah tercapai dalam pengukuran, 
karena konsistensi (maupun ketidakkonsistensian) yang sempurna tidak dapat 
terjadi dalam pengukuran aspek-aspek psikologis dan sosial yang menggunakan 
manusia sebagai subjeknya, dimana dalam diri manusia terdapat berbagai sumber 
eror yang sangat mempengaruhi kecermatan hasil pengukuran.  
Beberapa teknik yang dapat digunakan untuk menghitung koefisien 
reliabilitas (Anastasi, 1973), yaitu: 
1. Stabilitas, yang terdiri dari pengukuran ulang dan bentuk paralel 
a. Pengukuran Ulang (Test-retest) 
Teknik pengukuran ulang dilakukan dengan memberikan tes atau suatu 
instrumen ukur pada satu kelompok subjek sebanyak dua kali dengan 
selang waktu tertentu. Selang waktu antara keduanya sebaiknya tidak 
terlalu dekat dan tidak terlalu jauh, yaitu antara 15 – 30 hari. Dengan 
menghitung korelasi antara kedua hasil pengukuran tersebut, akan 
diperoleh koefisien yang menunjukkan tingkat kereliabilitasannya. 
Pendekatan ulang sesuai digunakan untuk instrumen ukur yang mengukur 
aspek psikologis yang relatif stabil dan tidak mudah berubah. 
b. Bentuk Paralel (Parallel) 
Teknik bentuk paralel dilakukan pada instrumen ukur yang mempunyai 
paralelnya, yaitu instrumen lain yang mempunyai tujuan yang sama dan 
setara isi itemnya baik secara kuantitas maupun kualitas. Kedua instrumen 
ukur tersebut diberikan kepada sekelompok responden yang sama. 
Selanjutnya koefisien reliabilitas dapat diketahui dengan menghitung 
korelasi antara keduanya. 
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2.  Konsistensi Internal, yang terdiri dari konsistensi inter item dan belah dua 
a. Konsistensi Inter Item (Interitem Consistency) 
Teknik konsistensi inter item adalah tes untuk menguji kekonsistensian 
jawaban responden terhadap semua item instrumen pengukuran, dimana 
semakin tinggi koefisien maka semakin baik suatu instrumen ukur. 
Pengukuran konsistensi inter item yang paling banyak digunakan adalah 
Cronbach’s Alpha. 
b. Belah Dua (Split-half) 
Teknik belah dua dilakukan apabila instrumen ukur yang digunakan 
memiliki cukup banyak item pertanyaan/pernyataan yang mengukur aspek 
yang sama. Jumlah item antara 50 – 60 adalah jumlah yang cukup 
memadai. Koefisien reliabilitas dapat diketahui dengan menghitung 
korelasi antara keduanya, dimana semakin besar jumlah item, maka 
reliabilitas yang diperoleh akan semakin baik. 
Langkah-langkah pengujian reliabilitas (Singarimbun, M., 1989), yaitu:   
1. Melakukan uji coba skala pengukuran tersebut pada responden yang 
berjumlah minimal 30 orang. Dengan jumlah minimal 30 orang ini maka 
distribusi nilai akan lebih mendekati kurva normal. 
2. Mempersiapkan tabel tabulasi jawaban. 
3. Menghitung koefisien Cronbach’s Alpha dengan menggunakan rumus berikut 
ini (Suhartono, I, 1995): 
       ⎟⎟⎠
⎞
⎜⎜⎝
⎛ Σ−−= tv
iv
n
n
1
1
α ................................................................................ (2. 2) 
dimana: 
n = jumlah variabel/atribut 
vi = varians variabel/atribut 
vt = varians nilai total 
Nilai r yang diperoleh kemudian dibandingkan dengan nilai r pada tabel r 
product moment, seperti pada uji validitas. Hasil pengukuran dikatakan dapat 
dipercaya apabila mampu memberikan hasil ukur yang konsisten (reliable), 
yang berarti dalam beberapa kali pelaksanaan pengukuran terhadap kelompok 
subjek yang sama diperoleh hasil yang relatif sama, selama aspek yang diukur 
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dalam diri subjek memang belum berubah. Dalam hal ini, relatif sama berarti 
dengan tetap menerima adanya toleransi terhadap perbedaan-perbedaan kecil 
di antara hasil beberapa kali pengukuran tersebut.  
2.10.3 PENGUJIAN ATRIBUT 
Ada beberapa cara untuk mengetahui atribut produk. Pertama metode 
judgement. Dengan metode ini, peneliti menyusun sendiri atribut produk. Akurasi  
atribut tergantung dari kredibilitas peneliti. Karena kredibilitas bersifat subjektif, 
maka akurasi hasil juga subjektif. Cara kedua adalah dengan metode focus group. 
Peneliti mengumpulkan 10-20 orang responden yang dianggap memahami 
produk. Kemudian, secara bersama-sama membahas secara mendalam atribut. 
Cara ketiga adalah melalui survei. Hasilnya tergantung metode analisis 
data yang digunakan, apakah brainstorming, metode persentase atau metode 
iterasi. Metode brainstrorming, peneliti menampung semua ide yang masuk. 
Kelemahannya, selain atribut yang masuk mungkin terlalu banyak, dengan metode 
ini, dimungkinkan masuknya ide-ide aneh yang tidak masuk akal. Dengan metode 
persentase, peneliti memasukan atribut yang banyak dipilih oleh responden. Kalau 
responden yang memilih 100%, maka atribut tersebut masuk. Namun, bila yang 
memilih atribut hanya 75% atau 50%, maka untuk menentukan batas persentase 
harus menggunakan judgement peneliti. 
Metode iterasi adalah sebuah proses statistika. Dengan metode ini, peneliti 
mengeluarkan atribut-atribut yang dinilai tidak sah berdasarkan kriteria statistik 
yang dipakai. Metode statistik yang tersedia antara lain adalah Cochran Q test. 
Dalam metode iterasi ini, unsur subjektifitas peneliti tidak ada sama sekali. Uji 
Cochran merupakan salah satu uji statistik untuk data non metrik. 
Prosedur uji Cochran Q adalah sebagai berikut (Simamora, 2002): 
1.    Menentukan hipotesis yang mau diuji: 
2.    Mencari Q hitung dengan rumus sebagai berikut: 
        Q = 
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Keterangan: 
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∑ Ci   = jumlah kolom atribut 
∑  Ci = jumlah kolom kuadrat atribut 
∑ R   = jumlah baris atribut 
∑ Ri = jumlah baris kuadrat atribut 
 k        = jumlah responden 
3.   Menentukan Q tabel (Q tab), di mana Q tabel yang digunakan adalah dengan 
05 . 0 = α  dan derajat kebebasan (dk)=k-1 yang dapat dilihat pada tabel Chi- 
Square distribution. 
4.    Membuat keputusan, di mana keputusan yang dipergunakan dalam pengujian 
ini adalah Tolak Ho dan terima Ha, jika Q hit > Q tab dan terima Ho dan 
tolak Ha, jika Q hit < Q tab. 
5.    Mengambil kesimpulan, bila menolak Ho berarti proporsi jawaban Ya masih 
berbeda pada semua atribut. Artinya belum ada kesepakatan di antara para 
responden tentang atribut. Namun bila menerima Ho berarti proporsi jawaban 
Ya pada semua atribut dianggap sama. Dengan demikian, semua responden 
dianggap sepakat mengenai semua atribut sebagai faktor yang 
dipertimbangkan. 
2.11  PROSES PENGOLAHAN DATA 
Pengolahan data yang akan dipergunakan dalam penelitian ini meliputi 
analisis cluster, dan analisis korespondensi. 
2.11.1  ANALISIS CLUSTER 
  Analisis kluster adalah suatu teknik yang digunakan untuk 
mengklasifikasikan atau mengelompokkan objek-objek atau kasus - kasus ke 
dalam kelompok yang secara relatif  mempunyai kesamaan ke dalam kelompok 
yang disebut kluster. Objek-objek yang berada dalam suatu kluster cenderung 
mempunyai kesamaan, sebaliknya objek-objek dalam kluster yang berbeda 
mempunyai kecenderungan perbedaan. Secara teknis, analisis kluster disebut juga 
sebagai analisis klasifikasi atau taksonomi numerik. Dalam analisis kluster tidak 
ada variabel bebas dan tergantung karena model analisis ini merupakan model 
independen. 
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Analisis kluster digunakan untuk mengelompokkan objek-objek 
berdasarkan karakteristik tertentu yang sama. Objek dapat berupa benda, misalnya 
produk ataupun orang yang biasa disebut responden. Kluster sebaiknya 
mempunyai kesamaan yang tinggi dalam kelompok kluster tersebut tetapi 
mempunyai perbedaan yang besar antar kelompok kluster. 
Ada dua cara untuk mengelompokkan data ke dalam kluster. Cara pertama 
disebut metode hirarki (Agglomerative dan divisive) dan cara kedua disebut 
metode non hirarki (partitioning) Jika kita menggunakan metode pertama maka 
strategi pengelompokkan data didasarkan pada tingkat kesamaan yang  terdekat. 
Prioritas pertama pertama kali diutamakan pada data yang paling tinggi tingkat 
kesamaannya, kemudian diikuti yang tingkat kesamaan nomor dua, kemudian 
nomor tiga dan seterusnya. Metode hirarki menggunakan cara-cara sebagai 
berikut untuk mengelompokkan data: 
1. Hubungan tunggal: mengelompokkan data berdasarkan jarak yang terdekat 
terlebih dahulu kemudian baru disusul dengan jarak yang lebih jauh. 
2. Hubungan lengkap: merupakan kebalikan dari cara yang pertama, yaitu 
mengelompokkan data berdasarkan jarak yang paling jauh yang menjadi 
prioritas utama, kemudian baru diikuti yang berjarak agak jauh dan 
seterusnya. 
3. Hubungan rata-rata: metode ini mengelompokkan data berdasarkan rata-rata 
jarak yang diperoleh dari rata-rata semua jarak antar objek. 
4. Metode ward: metode ini menggunakan formula jumlah kuadrat dari jarak 
antara dua kluster 
5. Metode centroid: metode ini menggunakan centroid antara dua kluster. Yang 
dimaksud dengan centroid ialah rata-rata jarak pada suatu kluster yang 
diperoleh dengan cara membuat rata-rata pada semua anggota dalam suatu 
kelompok kluster tertentu. 
Dalam proses clustering, teknik yang dapat dilakukan untuk pengukuran 
jarak  (Dillon and Goldstein, 1984),  antara lain: 
1. Interval 
a. Euclidian Distance 
D(X,Y)  =  √ ∑ (Xi – Yi) 2 (2.4)  
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b. Squared Euclidian Distance 
D(X,Y)  =  (∑ Xi – Yi) 2    (2.5)  
c. Cosine 
S(X,Y)  =  (∑ XiYi) / √ (∑ Xi 2)( ∑ Yi 2)   (2.6)  
d. Pearson Correlation 
S(X,Y)  =  ∑ ZXi ZYi / (N-1)   (2.7)  
e. Chebychev 
D(X,Y)  =  max │Xi – Yi│   (2.8)  
f. Block 
D(X,Y)  =  ∑ │Xi – Yi│   (2.9)  
g. Minkowski 
D(X,Y)  =  [∑ │Xi – Yi│p] 1/p   (2.10)  
h. Customized 
D(X,Y)  =  [∑ │Xi – Yi│p] 1/r   (2.11) 
Langkah-langkah analisis cluster dapat dibagi dalam enam tahap (Hair et 
al, 1998), yaitu: 
1.    Penentuan tujuan analisis 
Tujuan analisis cluster terbagi menjadi tiga, yaitu taxonomy description yang 
merupakan analisis cluster dilakukan dengan tujuan eksplorasi (exploratory 
purpose), yaitu untuk mengklasifikasikan objek-objek ke dalam beberapa grup, 
data simplification adalah analisis cluster yang dilakukan untuk menyederhanakan 
data, yaitu dengan mereduksi jumlah observasi bagi keperluan analisis selanjutnya 
dan relationship identification yaitu analisis cluster yang dilakukan untuk 
mengidentifikasi hubungan, yaitu dengan mengidentifikasi hubungan kemiripan 
(similarity) dan perbedaan (differences). 
2.    Penyusunan desain riset analisis 
Desain riset analisis cluster meliputi pendeteksian outlier, pengukuran 
kemiripan objek dan penstandarisasian data. Dalam pendeteksian outlier, outlier 
dapat mengubah struktur asli dan menghasilkan cluster yang tidak representatif 
terhadap struktur populasi yang sesungguhnya, oleh karena itu pendeteksian 
terhadap outlier sangat diperlukan. Outlier dapat dideteksi dengan menggunakan 
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grafik, di mana dari grafik tersebut dapat diketahui adanya objek-objek yang 
mempunyai profil yang berbeda, yang ditunjukkan dari nilai yang sangat ekstrim 
pada satu atau beberapa variabel. Pada analisis cluster, konsep kemiripan adalah 
sangat mendasar. Kemiripan interobjek adalah pengukuran kesesuaian atau 
kemiripan antara objek yang akan dikelompokkan. Kemiripan interobjek dapat 
dilihat dari tiga ukuran, yaitu korelasi dan jarak untuk data metrik, serta asosiasi 
untuk data nonmetrik. 
Untuk mengetahui kemiripan dapat dilihat dari koefisien korelasi antara 
pasangan objek. Korelasi yang tinggi mengindikasikan kemiripan, dan sebaliknya 
korelasi yang rendah mengindikasikan perbedaan. Tetapi, pengukuran korelasi ini 
sangat jarang digunakan karena penekanan aplikasi analisis cluster adalah pada 
jarak objek, bukan pola nilainya. 
Pengukuran jarak berdasar kemiripan yang mewakili kemiripan sebagai 
kedekatan observasi dengan yang lain. Pengukuran jarak sesungguhnya adalah 
pengukuran terhadap perbedaan, di mana semakin besar nilainya menunjukkan 
semakin kurang kemiripannya. Jarak dikonversikan sebagai pengukuran 
kemiripan dengan menggunakan hubungan kebalikan.     
Pengukuran asosiasi berdasar kemiripan digunakan untuk membandingkan 
objek yang termasuk data nonmetrik (nominal dan ordinal). Pengukuran ini dapat 
menilai tingkat kepercayaan atau kesesuaian antara pasangan responden. Sebelum 
proses penstandarisasian data dimulai, perlu ditentukan lebih dahulu apakah data 
perlu distandarisasi atau tidak. Pertimbangannya antara lain kebanyakan 
pengukuran jarak sangat peka terhadap perbedaan skala atau besarnya variabel, 
variabel dengan standar deviasi yang besar mempunyai pengaruh yang lebih 
terhadap nilai akhir kemiripan dan bila dilihat melalui grafik, tidak akan terlihat 
adanya perbedaan pada dimensi sehubungan dengan letaknya. 
Proses standarisasi dapat terbagi menjadi dua, yaitu standarisasi variabel dan 
standarisasi observasi/objek. Standarisasi variabel adalah perubahan dari setiap 
variabel menjadi skor standar (Z Scores) dengan mengurangi mean dan 
membaginya dengan standar deviasi setiap variabel. Standarisasi observasi 
dilakukan terhadap responden atau objek. Standarisasi ini sangat diperlukan, jika 
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clustering dilakukan dengan tujuan mengidentifikasi kepentingan relatif suatu 
variabel terhadap variabel lainnya. 
3.    Pengujian asumsi 
Analisis cluster tidak termasuk teknik statistik inferensia, di mana parameter 
analisis ini adalah seberapa besar sampel dapat mewakili populasi. Analisis 
cluster mempunyai sifat matematik dan bukan dasar statistik, syarat kenormalan, 
linieritas, dan homogenitas tidak begitu penting karena memberikan pengaruh 
yang kecil sehingga tidak perlu diuji.  
Adapun hal-hal yang perlu diuji adalah kerepresentatifan sampel dan 
multikolonieritas. Dalam kerepresentatifan sampel, sampel dikumpulkan dan 
cluster diperoleh dengan harapan dapat mewakili struktur populasi. Baik atau 
tidaknya analisis cluster sangat tergantung pada seberapa representatif sampel 
sehingga terlebih dahulu sampel perlu diuji kerepresentatifannya.  
Sementara itu, dalam multikolinieritasan, variabel-variabel yang bersifat 
multikolinier secara implisit mempunyai bobot lebih besar. Multikolinieritasan 
bertindak sebagai proses pembobotan yang berpengaruh pada analisis, sehingga 
variabel-variabel yang digunakan terlebih dahulu harus diuji tingkat 
multikolinieritasannya. 
4.    Pembentukan cluster (partisi) dan penilaian overall fit 
Proses partisi (partitioning) dan penilaian overall fit dimulai setelah variabel-
variabel yang digunakan dipilih dan matriks korelasi dibentuk. Sebelum proses 
dimulai, harus dilakukan pemilihan algoritma pembentukan cluster yang akan 
digunakan, dan penentuan berapa jumlah cluster yang akan dibentuk. 
Algoritma pembentukan cluster terdiri dari prosedur hirarki (hierarchical 
procedures dan prosedur nonhirarki (nonhierarchical procedures). Teknik hirarki, 
adalah teknik clustering yang membentuk konstruksi hirarki atau berdasarkan 
tingkatan tertentu seperti struktur pohon. Jadi proses pengelompokan dilakukan 
secara bertingkat atau bertahap.  
Teknik hirarki terbagi menjadi dua yaitu metode agglomeratif (agglomerative 
methods) dan metode divisif (divisive methods). Metode agglomeratif dimulai 
dengan pernyataan bahwa setiap objek membentuk clusternya masing-masing. 
Dua objek dengan jarak terdekat bergabung, selanjutnya objek ketiga akan 
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bergabung dengan cluster yang ada atau bersama objek yang lain membentuk 
cluster baru.  
Hal ini dilakukan dengan tetap memperhitungkan jarak kedekatan antar 
objek. Proses akan terus berlanjut hingga akhirnya terbentuk satu cluster yang 
terdiri dari keseluruhan objek. Sementara itu, metode divisif berlawanan dengan 
metode agglomeratif. Metode dimulai dengan satu cluster besar yang mencakup 
semua observasi (objek), kemudian objek yang memiliki ketidakmiripan besar 
dipisahkan sehingga membentuk cluster yang lebih kecil, dan seterusnya untuk 
objek-objek yang tidak mirip lainnya.  
Proses pemisahan terus berlanjut hingga setiap observasi adalah cluster bagi 
dirinya sendiri. Sementara itu, prosedur nonhirarki tidak melibatkan proses 
pembentukan konstruksi struktur pohon. Dimulai dengan memilih sejumlah nilai 
cluster awal sesuai dengan jumlah yang diinginkan kemudian objek digabungkan 
ke dalam cluster-cluster tersebut. Metode nonhirarki yang digunakan adalah K-
Means Clustering. 
5.    Interpretasi hasil 
Pada tahap ini yang perlu diperhatikan adalah karakteristik apa yang 
membedakan masing-masing cluster kemudian sesuai dengan tujuan, pemberian 
nama dilakukan berdasar apa yang dapat diberikan oleh objek pembentuk kepada 
masing-masing cluster tersebut. Tentunya terlebih dahulu perlu ditentukan 
spesifikasi/kriteria yang mendasari cluster-cluster yang telah terbentuk. Di 
samping itu, interpretasi dari hasil clustering dapat dilakukan terhadap grafik 
dendogram maupun analisis nilai koefisien agglomeratif.  
Jarak antar pengelompokan sebenarnya merupakan interpretasi dari beberapa 
nilai kedekatan dalam menggabungkan objek dalam cluster. Interpretasi cluster 
menghasilkan lebih dari hanya suatu deskripsi. Interpretasi cluster memberikan 
penilaian kesesuaian cluster yang terbentuk berdasar teori prioritas atau 
pengalaman praktek. Dalam konfirmatori, analisis cluster memberikan pengertian 
secara langsung terhadap penilaian kesesuaian. Cluster juga memberikan langkah-
langkah untuk membuat suatu penilaian dari segi signifikansi prakteknya. 
 
 
II - 41 
6.    Profiling cluster 
Tahap profiling meliputi penggambaran karakteristik dari setiap cluster untuk 
menjelaskan bahwa masing-masing cluster adalah berbeda berdasar dimensi-
dimensi tertentu. Analisis profil tidak memfokuskan pada apa yang secara 
langsung menentukan cluster tapi karakteristik cluster setelah proses identifikasi. 
Lebih lanjut, adanya penegasan bahwa karakteristik adalah berbeda secara 
signifikan terhadap cluster dan dapat memprediksikan anggota-anggota cluster 
secara lebih spesifik. 
2.11.2 ANALISIS KORESPONDENSI 
Analisis korespondensi (Correspondence Analysis) merupakan teknik 
multivariat yang bertujuan untuk mereduksi dimensi dan memetakan persepsi. 
Analisis korespondensi termasuk dalam teknik komposisional karena peta 
perseptual berdasar pada asosiasi antara objek dan sekumpulan karakteristik/ 
atribut yang ditentukan oleh peneliti  (Hair et. al., 1998). 
Analisis korespondensi menguji asosiasi antar kategori dalam tabel 
kontingensi (contingency table), dimana tabel kontingensi adalah tabel tabulasi 
silang (cross-tabulation) antar dua kategori variabel. Analisis ini hanya dapat 
menganalisa data nonmetrik saja. Akan tetapi justru penggunaannya lebih populer 
dibandingkan MDS karena mampu menempatkan objek pada peta, sekaligus 
dengan atribut-atribut objek tersebut sehingga memberikan informasi yang lebih 
lengkap.  
Langkah-langkah analisis korespondensi dapat dibagi dalam tiga tahap 
tahap, yaitu: 
1.    Penentuan tujuan analisis 
Tujuan analisis korespondensi terbagi menjadi dua, yaitu mengasosiasikan 
kategori baris atau kolom dan mengasosiasikan kategori baris dan kolom. Dalam 
mengasosiasikan kategori baris atau kolom analisis korespondensi digunakan 
untuk menguji asosiasi antara variabel hanya pada baris saja atau kolom saja.    
Penggunaannya adalah pada pengujian kategori skala, misalnya skala likert 
dan skala kualitatif lainnya. Kategori-kategori dibandingkan untuk mengetahui 
apakah dua dari kategori tersebut dapat digabung (mempunyai posisi yang dekat 
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dalam peta) atau dipisah (mempunyai posisi terpisah dalam peta). Sementara itu, 
dalam mengasosiasikan kategori baris dan kolom analisis korespondensi 
digunakan untuk menggambarkan asosiasi antara kategori baris dan kolom. Dalam 
analisis korespondensi, perlu dipastikan terlebih dahulu bahwa semua variabel 
yang relevan adalah tepat untuk digunakan. 
2.    Penyusunan desain riset 
Analisis Korespondensi hanya memerlukan matriks segi empat (tabulasi 
silang) yang berisi angka-angka non-negatif. Baris dan kolom tidak perlu 
didefinisikan artinya terlebih dahulu (atribut tidak selalu berupa baris atau kolom), 
tapi mewakili respon terhadap satu atau lebih variabel. Kategori baris atau kolom 
harus berupa variabel tunggal tapi dapat mewakili sekumpulan hubungan. Dalam 
hal ini, tabel tabulasi silang berisi jumlah perkalian tiap objek yang dideskripsikan 
oleh setiap karakteristik. Tabulasi silang dari dua variabel atau lebih dalam bentuk 
matriks multi arah dikenal sebagai multiple correspondence analysis. Seperti 
analisis dua arah, variabel tambahan disesuaikan sehingga setiap kategori berada 
pada ruang multidimensi yang sama. 
3.    Pengujian asumsi 
Analisis korespondensi seperti halnya analisis skala multi dimensional,  
relatif tidak mempunyai asumsi penting. Asumsi mendasar adalah memastikan 
bahwa objek adalah dapat dibandingkan dan memastikan kelengkapan atribut 
yang digunakan. 
4.    Proses dan penilaian overall fit 
Dengan tabel tabulasi silang (cross-tabulation table), frekuensi kombinasi 
baris-kolom dari kategori yang berhubungan dengan kombinasi lainnya berdasar 
pada frekuensi marginal. Untuk menilai overall fit, harus dilakukan identifikasi 
jumlah dimensi yang sesuai dan tingkat kepentingannya. Jumlah dimensi 
maksimum yang dapat diperkirakan adalah sama dengan jumlah minimum baris 
atau kolom dikurangi satu. Nilai eigenvalue diperoleh untuk setiap dimensi dan 
mengindikasikan kontribusi relatif dari setiap dimensi dalam menjelaskan variansi 
kategori. 
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5.    Interpretasi hasil       =     
Ketika dimensi ditentukan, maka dilakukan identifikasi asosiasi kategori 
dengan kategori lain berdasar kedekatannya setelah proses normalisasi yang tepat. 
Kemudian penentuan perbandingan akan dilakukan terhadap kategori baris atau 
kolom atau keduanya. Dalam banyak hal perbandingan biasanya dilakukan antara 
baris dan kolom, sekalipun terdapat pula perbandingan hanya pada baris atau 
kolom.  
       Untuk menentukan karakter dari satu atau lebih dimensi dalam hubungannya 
dengan kategori baris atau kolom, terdapat pengukuran deskriptif yang 
mengindikasikan asosiasi setiap kategori dengan dimensi tertentu yang lebih  
spesifik. Seperti halnya karakter faktor loading, pengukuran ini menjelaskan 
luasnya asosiasi baik secara individual maupun kolektif. 
2.12 MODEL DASAR ATRIBUT DAN VARIABEL 
  Model dasar variabel mengacu pada model perilaku yang digunakan oleh 
FEDEX dalam mengelompokkan pelanggannya. Adapun variabel-variabel 
tersebut dapat dilihat pada tabel 2.2  di bawah ini: 
Tabel 2.2  Faktor-faktor pengelompokkan pelanggan menurut FEDEX 
No Faktor 
1 Harga 
2 Keandalan 
3 Urgensi 
4 Keamanan produk 
5 Pengangkutan 
6 Bukti pengiriman 
Sumber: (Naresh K malhotra, Riset pemasaran pendekatan Terapan, 2004). 
Sedangkan untuk atribut yang digunakan dalam penelitian ini mengacu 
pada atribut yang dibuat oleh Mathew J Liberatore and Tan Miller dalam Journal 
business of Logistics. Adapun atribut-atribut tersebut ialah: 
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Tabel 2.3  Faktor-faktor pengelompokkan pelanggan menurut FEDEX 
No Faktor -faktor yang berkaitan dengan biaya 
1 Freight cost 
2 Inventory carrying cost of inventory in the pipeline 
3 Inventory carrying cost of cycle stock at receiving location 
4 Inventory carrying cost of the required safety stock at the receiving location 
5 Investment cost required to produce the inventory to fill pipeline 
No Faktor-faktor yang berkaitan dengan pelayanan 
1 Perceived quality of customer services (e.g consistency of service, on time) 
2 
Pickups and deliveries, transit times, claims handling, shipment tracking and 
tracing 
3 Billing/ invoicing accuracy 
4 Potential to develop mutually beneficial long term partnership 
5 Cargo capacity limitation 
6 ability top provide service that does not damage goods while in transit 
7 Ability to provide service thet does not damage goods while in transit 
8 Custom clearance capabibilities for international shipment 
9 Impact on the shipper's negotiating/leverage on other shipping activities 
Sumber: Mattew J Liberatore dan Tan Miller, “A decision support Approach for   
Transport carrier and Mode selection, “Journal of Business Logistics 16, 
no 2 (1995). 
Selain menggunakan model diatas, atribut yang digunakan dalam 
penelitian ini juga mengacu pada atribut layanan yang diberikan DHL pada 
pelanggannya. Atribut – atribut tersebut dapat dilihat pada tabel 2.3  di bawah ini: 
Tabel 2.4  Atribut-atribut layanan DHL 
No Atribut 
1 Custom Clearance 
2 Service Delivery 
3 Dangerous Goods 
4 Insurance 
5 High tracking and Tracing 
6 Trnasit Times 
 
Sumber: (www.dhl.co.id, 2006) 
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BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
3.1 METODOLOGI PENELITIAN 
Pada gambar dibawah ini disajikan langkah-langkah penelitian yang 
dilakukan mulai dari tahapan pengumpulan data hingga tahapan pengolahan data. 
Semua tahapan yang dilakukan selama penelitian akan digambarkan secara detail 
dan lebih terperinci. 
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 Gambar 3.1  Metodologi penelitian 
 
 
 
 
 
 III-2
3.2 STUDI PUSTAKA 
Studi pustaka dilakukan dengan mengumpulkan literatur untuk dijadikan 
sebagai landasan teori yang akan memperkuat penelitian. Dari literatur diperoleh 
gambaran bagaimana metode dan analisis yang sebaiknya digunakan dalam 
penelitian. 
 3.3 STUDI LAPANGAN (OBSERVASI) 
Riset dilakukan berdasar hasil observasi dengan melakukan magang di 
DHL Yogyakarta selama kurang lebih 2 bulan. Adapun tujuan dilakukannya 
observasi ini ialah untuk mengetahui kondisi DHL dan juga profil umum 
konsumen yang menggunakan jasa pengiriman DHL. Hasil studi lapangan ini 
digunakan untuk memahami cara kerja DHL, struktur organisasi dan perilaku 
umum pelanggan yang sebagian besar merupakan industri baik industri 
menengah, industri rumah tangga, maupun industri besar. 
3.4 IDENTIFIKASI MASALAH 
Dalam mengidentifikasi masalah yang terjadi, riset ditempuh dengan cara 
melakukan wawancara informal dengan pihak DHL Solo dalam menggali 
permasalahan yang dihadapi. Dari hasil wawancara informal tersebut ditemukan 
beberapa masalah yang sedang dihadapi antara lain pemasaran layanan jasa yang 
sulit, masih sedikitnya konsumen yang melakukan pengiriman secara rutin, serta 
pemasaran yang masih cenderung belum tefokus. Dengan dilandasi berbagai 
kendala tersebut maka dibuat sebuah perencanaan pemasaran berdasarkan konsep 
segmentasi, targeting dan positioning. 
3.5 KERANGKA TEORITIS 
 Atribut yang digunakan dalam penelitian berasal dari dua model yaitu 
model pemilihan jasa pengiriman Mathew J liberatore and Tan Miller dan layanan 
purna jual DHL. 
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Tabel 3.1  Model Awal (Mattew J Liberatore and Tan Miller) 
No Faktor -faktor yang berkaitan dengan biaya 
1 Freight cost 
No Faktor-faktor yang berkaitan dengan pelayanan 
1 Perceived quality of customer services (e.g consistency of service, on time) 
2 
Pickups and deliveries, transit times, claims handling, shipment tracking and 
tracing 
3 Billing/ invoicing accuracy 
4 Potential to develop mutually beneficial long term partnership 
5 Cargo capacity limitation 
6 ability top provide service that does not damage goods while in transit 
7 Ability to provide service thet does not damage goods while in transit 
8 Custom clearance capabibilities for international shipment 
9 Impact on the shipper's negotiating/leverage on other shipping activities 
    Sumber:  Mattew J Liberatore dan Tan Miller, “A decision support Approach for  
Transport carrier and Mode selection, “Journal of Business Logistics 16, no 2 
(1995) in Introduction of logistics by James stock. 
 Tabel 3.2  Atribut-atribut layanan DHL 
No Atribut 
1 Custom Clearance 
2 Service Delivery 
3 Dangerous Goods 
4 Insurance 
5 High tracking and Tracing 
6 Transit Times 
                                   Sumber: (DHL Express, 2006) 
 Kelima atribut diatas kemudian dimasukkan sebagai atribut dalam 
penelitian dimana service delivery dipecah menjadi beberapa atribut seperti 
layanan pengantaran yang tepat waktu, layanan door to door dan juga late-pick 
up. Custom clearance dimasukkan sebagai atribut kecepatan pengurusan perizinan 
impor dan ekspor. Insurance dimasukkan sebagai atribut pertanggung jawaban 
perusahaan jasa pengirim manakala terjadi kerusakan ataupun kehilangan. High 
tracking dan tracing dimasukkan sebagai atribut apa adanya tanpa pengubahan 
kata. Dangerous goods dimasukkan sebagai atribut kemampuan pemeriksaan 
untuk pengiriman internasional. 
 Variabel yang akan digunakan dalam model penelitian terbagi dalam 8 set 
variabel. Variabel 1 hingga 6 merupakan variabel yang diperoleh dari model 
pengelompokkan pelanggan yang telah dibuat oleh perusahaan jasa pengiriman 
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FEDEX, sedangkan variabel ke 6 dan 7 merupakan hasil rekomendasi dari pihak 
DHl. Adapun variabel-variabel tersebut antara lain: 
Tabel 3.3 Variabel  
No Variabel 
1 Harga 
2 Keandalan 
3 Urgensi 
4 Keamanan  
5 Pengangkutan 
6 Bukti pengiriman 
7 Pelayanan 
8 Promosi 
Sumber: (Naresh K malhotra, Riset pemasaran pendekatan Terapan, 2004) 
 Atribut diperoleh dari referensi buku juga rekomendasi pihak DHL 
Express Solo. Ada duapuluh empat atribut yang diidentifikasi antara lain 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 III-5
Tabel 3.4 Variabel dan atribut 
Pernyataan No Variabel 
Atribut Pemilihan Jasa pengiriman 
1 Harga Tarif pengiriman 
Kecepatan waktu transit 
High tracking dan tracing 
Ketepatan waktu Pengiriman 
Kemampuan pemeriksaan untuk pengiriman internasional 
2 Keandalan 
Kecepatan pengurusan perizinan impor maupun ekspor 
3 Bukti Pengiriman Ketelitian invoicing dan penagihan 
Layanan pickup yang tepat waktu 
Layanan pengantaran yang tepat waktu 
Layanan door to door 
Late pickup 
4 Pelayanan 
Penanganan terhadap klaim 
Frekuensi keberangkatan kargo dalam satu hari 
Kapasitas kargo 
5 Pengangkutan 
Armada yang dimiliki perusahaan 
Jaminan terhadap kualitas produk yang dikirimkan 
Dampak dari negosiasi pengirim pada aktivitas pengiriman 
lain 
Kemungkinan untuk menjalin hubungan jangka panjang 
yang saling menguntungkan 
Kemampuan untuk menyediakan jasa maupun layanan 
yang tidak merusakkan barang-barang selagi / sedang di 
dalam pemindahan 
Brand Image 
6 Urgensi 
Jangkauan tempat tujuan 
Keamanan produk 7 Keamanan 
Pertanggungjawaban perusahaan jasa pengirim atas 
kehilangan maupun kerusakan 
8 Promosi Adanya Program promo 
  Sumber: ( Mattew J Liberatore dan Tan Miller,  Naresh K Malhotra, dan DHL). 
Variabel dan atribut penelitian diperoleh dari hasil observasi serta 
penggabungan dari beberapa konsep pemilihan jasa pengiriman. Adapun definisi 
operasional dari tiap atribut akan dipaparkan dibawah ini. 
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Tabel 3.5  Definisi operasional  atribut-atribut yang diteliti 
No Atribut Keterangan 
1 Tarif pengiriman 
 
Tarif merupakan biaya yang dikenakan kepada 
konsumen pengguna untuk pelayanan jasa yang telah 
diberikan. 
2 Kecepatan waktu transit Transit time meliputi lamanya waktu pengiriman dari 
barang dikirim hingga barang sampai di tujuan. 
3 High tracking dan tracing Layanan pendukung yaitu fasilitas tracking dan 
tracing yang dapat memudahkan konsumen untuk 
selalu memonitor perjalanan barang atau dokumen 
yang dikirimkan. 
4 Ketepatan waktu pengiriman Ketepatan waktu pengiriman menyangkut lamanya 
waktu pengiriman yang disesuaikan dengan transit 
times. 
5 Kemampuan pemeriksaan untuk 
pengiriman internasional 
Kemampuan pemeriksaan pengiriman internasional  
meliputi pengecekan barang atau dokumen yang akan 
dikirim oleh industri jasa pengirim hal ini 
dimaksudkan agar barang atau dokumen yang dikirim 
tidak mengalami masalah di negara tujuan. 
6 Kecepatan pengurusan perizinan 
Impor maupun ekspor 
Bantuan pengurusan perizinan dokumen yang mudah 
dan cepat untuk keperluan pengiriman baik ekspor 
maupun impor oleh perusahaan jasa pengirim.  
7 Ketelitian invoicing dan penagihan Keakuratan biaya yang dibebankan kepada pihak 
pengguna jasa sesuai dengan pengiriman yang telah 
mereka lakukan. 
8 Layanan pickup yang tepat waktu Layanan pickup yang tepat waktu yaitu layanan 
pendukung yang memudahkan konsumen untuk 
memesan lewat telepon atau internet saja tanpa perlu 
datang ke kantor dengan ketepatan waktu pickup 
sesuai dengan kesepakatan. 
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Tabel 3.6 Lanjutan  definisi operasional dari variabel-variabel yang diteliti 
No Atribut Keterangan 
9 Layanan pengantaran yang tepat 
waktu 
Ketepatan waktu pengantaran barang/dokumen sesuai dengan 
waktu yang telah disepakati. 
10 Layanan door to door Layanan door to door meliputi layanan jasa yang langsung diantar 
ke tangan si penerima oleh penyedia jasa. 
11 Late pickup pelayanan yang memungkinkan konsumen untuk tetap dapat 
menggunakan fasilitas layanan pickup pada sore hari. 
12 Penanganan terhadap klaim Tindakan yang dilakukan perusahaan pengiriman terrhadap 
keluhan pengguna jasa pengiriman. 
13 Frekuensi keberangkatan kargo 
dalam satu hari 
Banyaknya frekuensi pemberangkatan barang maupun dokumen 
yang akan dikirim dalam satu hari. 
14 Kapasitas kargo Berat kapasitas produk yang dapat dikirimkan melalui perusahaan 
jasa pengiriman. 
15 Armada yang dimiliki 
perusahaan 
Fasilitas ataupun armada yang dimiliki oleh industri jasa pengirim 
meliputi jumlah armada yang dimiliki oleh penyedia jasa (tanpa 
melibatkan pihak luar sehingga keamanan benar-benar dapat 
terjaga dengan baik karena tanggung jawab hanya melibatkan satu 
perusahaan saja yaitu industri jasa pengirim itu sendiri. 
16 Jaminan terhadap kualitas 
produk yang dikirimkan 
Jaminan kualitas meliputi jaminan kualitas dari barang atau 
dokumen yang dikirim sehingga barang ataupun dokumen yang 
dikirim tetap utuh sampai di tempat tujuan tanpa kualitasnya 
berkurang sedikitpun. 
17 Dampak dari negosiasi pengirim 
pada aktivitas pengiriman lain 
Negosiasi pengirim dengan perusahaan jasa pengirim untuk 
melakukan kontrak jangka panjang akan menimbulkan perlakuan 
spesial bagi pengirim misal tarif yang lebih murah dan juga 
reward manakala mereka sering mengirim. 
18 Kemungkinan untuk menjalin 
hubungan jangka panjang yang 
saling menguntungkan 
Keinginan pengguna jasa pengirim untuk menjalin hubungan kerja 
jangka panjang karena mereka mempunyai pengiriman rutin  dan 
juga yakin akan kredibilitas perusahaan jasa pengirim. 
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Tabel 3.7 Lanjutan  definisi operasional dari variabel-variabel yang diteliti 
No Atribut Keterangan 
19 Kemampuan untuk menyediakan jasa 
maupun layanan yang tidak 
merusakkan barang-barang 
selagi/sedang di dalam pemindahan 
Kemampuan perusahaan jasa pengirim untuk 
menjaga produk yang dikirim sehingga produk 
tidak rusak atau mengalami kecacatan manakala 
terjadi pemindahan (baik pada saat menaikkan 
produk maupun saat menurunkan produk). 
20 Brand Image Brand Image yaitu citra yang dimiliki oleh 
penyedia jasa itu sendiri (Merk). 
21 Jangkauan tempat tujuan Jangkauan meliputi seberapa luas jasa pengiriman 
mampu mengirimkan dokumen atau barang 
(jangkauan negara tujuan). 
22 Keamanan produk  Keamanan meliputi penjagaan kerahasiaan dan 
keamanan dari barang atau dokumn yang dikirim 
sehingga barang atau dokumen yang dikirim tidak 
tercecer atau hilang dari pengawasan penyedia jasa. 
23 Pertanggungjawaban perusahaan jasa 
pengirim atas kehilangan maupun 
kerusakan 
Adanya biaya penggantian dari perusahaan jasa 
pengirim manakala terjadi kehilangan ataupun 
kerusakan sebagai bentuk kompensasi. 
24 Adanya Program promo Adanya layanan promosi (misal tarif murah untuk 
pengiriman produk diatas 25 kg). 
Sumber: ( www. dhl.co.id, 2006) 
 Variabel-variabel segmentasi  yang digunakan untuk mengidentifikasi 
berasal dari model segmentasi Philip Kotler yang telah disesuaikan dengan 
karakteristik  konsumen sebagai  hasil rekomendasi dari pihak DHL. Variabel-
variabel tersebut antara lain: 
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Tabel 3.8 Komponen segmentasi 
Segmentasi Utama No Variabel 
1 Zona Wilayah Tujuan Geografis 
2 Relasi bisnis 
3 Lama perusahaan berdiri 
4 Sektor usaha 
5 Ukuran Perusahaan 
6 Omset perusahaan perbulan 
(Juta) 
Demografis 
7 Kepemilikan modal 
8 Produk yang  sering dikirim 
9 Manfaat 
10 Sikap terhadap perusahaan 
11 Status pengguna 
12 Frekuensi pengiriman per 
bulan 
13 Berat produk yang dikirim 
Perilaku 
14 Kejadian 
        Sumber: ( Rekomendasi pihak DHL, 2006) 
Responden  
Responden adalah konsumen DHL Expres Solo. Dari populasi tersebut 
responden yang diambil sebagai sampel hanya perusahaan saja sehingga 
konsumen DHL Solo yang individu, tidak dijadikan sebagai sampel. Individu 
yang diberikan kuesioner juga hanya satu orang untuk setiap perusahaan yaitu 
yang bekerja sebagai kepala ataupun staf ekspor-impor pada perusahaan yang 
bersangkutan. 
3.6 PENYUSUNAN DAN PENYEBARAN KUESIONER 1 
Kuesioner 1 digunakan untuk menentukan atribut mana yang akan dibuang 
dan atribut mana yang akan dipertahankan. Pertanyaan disusun dengan 
menggunakan skala dichotomous scale dengan pilihan jawaban sangat penting dan 
tidak penting. Hasil dari kuesioner 1 ini selanjutnya akan diolah dengan 
menggunakan uji Cochran Q test. Kuesioner 1, disebarkan kepada reponden yang 
merupakan kepala /staf bagian ekspor-impor pada perusahaan pelaku kegiatan 
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ekspor impor. Hasil dari kuesioner 1  digunakan sebagai bahan untuk penyusunan 
kuesioner 2. 
3.7 PENGUJIAN KUESIONER 1 
 Kuesioner 1 bagian I akan diuji dengan menggunakan uji Cochran dan 
metode persentase Simamora. Adapun langkah-langkah pengujian dengan uji 
Cochran yaitu: 
1.    Menentukan hipotesis yang mau diuji. 
2.    Mencari Q hitung. 
3.    Menentukan Q tabel (Qtab)  dengan 0 ,05  = α dan derajat kebebasan   
(dk)=k-1, maka diperoleh Q tab (0,05; df) dari tabel Chi Square distribution. 
4.    Membuat keputusan. 
5.    Menarik kesimpulan. 
Dalam pengolahan data ini, bila Ho ditolak atau dengan kata lain belum ada 
kesamaan persepsi antar responden maka akan dilakukan pengujian ulang dengan 
cara membuang atribut yang memiliki proporsi jawaban terkecil. Pengujian 
dilakukan hingga Ho diterima, atau Q hitung lebih kecil dari Q tabel. 
 Selain uji Cochran, kuesioner 1 bagian I juga akan diuji  dengan 
menggunakan metode persentase Simamora. Kegunaan dari metode ini ialah 
untuk mereduksi atribut. Dari ke duapuluh empat atribut yang ditanyakan akan 
dilihat mana atribut yang dapat tetap dapat dipertahankan dan mana atribut yang 
harus dibuang. Penentuan batas persentase  menggunakan judgment peneliti, yaitu 
sebesar 50%.  
3.8 PENYUSUNAN KUESIONER 2 
Alat ukur yang digunakan dalam kuesioner 2 yaitu dengan skala interval, 
dimana pilihan jawaban dibagi menjadi lima kategori yaitu sangat tidak penting, 
tidak penting, cukup penting, penting, sangat penting. Pertanyaan dengan skala 
interval ini dimaksudkan untuk mengetahui tingkat kepentingan atribut jasa 
pengiriman dalam prespektif konsumen. 
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3.9 DESAIN SAMPLING 
Proses sampling yang digunakan ialah metode stratified random sampling 
sederhana dengan anggota populasi ialah perusahaan ekspor-impor yang 
beroperasi di wilayah Surakarta. Dari data Deperindag diperoleh informasi bahwa 
jumlah perusahaan pelaku kegiatan ekspor-impor di Solo berjumlah 15. 
Responden terbagi menjadi dua yaitu bank dan perusahaan Responden yang 
dijadikan sebagai sampel ialah staf/kepala bagian ekspor-impor pada perusahaan 
tersebut. Jumlah bank yang dijadikan sebagai sub populasi berjumlah 15 
sedangkan jumlah perusahaan selain bank berjumlah 151. Penentuan ukuran 
sampel ditentukan berdasar pada pendapat Gay untuk riset deskriptif. Jumlah 
populasi yang digunakan dalam riset ini berjumlah 167 kemudian dari jumlah 
tersebut diambil sampel responden sebanyak 34. 
3.10 PENYEBARAN KUESIONER 2 
 Kuesioner 2 yang telah disusun, kemudian disebarkan kepada 60 
responden. Namun dari jumlah tersebut hanya diperoleh 35 kuesioner yang 
kembali dan dapat diolah. Jumlah tersebut sudah dikatakan cukup, sebab 
mengikuti pendapat Gay jumlah sampel minimum yang diperlukan hanya 
berjumlah 34. 
3.11 PENGUJIAN DATA HASIL KUESIONER 
Kebaikan ukuran akan diuji dengan menggunakan uji validitas dan 
reliabilitas. Untuk Uji validitas dan reliabilitas diperoleh dari hasil kuesioner 1 
bagian satu dengan menggunakan data yang berasal dari 20 responden. Adapun 
langkah-langkah  uji validitas adalah sebagai berikut: 
1. Mendefinisikan secara operasional konsep yang akan diukur 
       Melakukan uji coba pengukur kepada 20 responden dimana responden 
diminta 
       menyatakan apakah atribut pengiriman sangat penting atau tidak penting. 
2. Mempersiapkan tabel tabulasi jawaban.  
3.    Menghitung korelasi antara masing-masing pernyataan dengan skor total        
memakai rumus teknik korelasi product moment. 
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 Selain uji Validitas kuesioner juga akan diuji dengan menggunakan uji 
reliabilitas, adapun langkah-langkah uji reliabilitas yang akan dilakukan ialah: 
1. Melakukan uji coba skala pengukuran tersebut pada responden yang 
berjumlah   minimal 20 orang.  
2. Mempersiapkan tabel tabulasi jawaban. 
3. Menghitung koefisien Cronbach’s Alpha.  
Nilai r yang diperoleh kemudian dibandingkan dengan nilai r pada tabel r 
product moment, seperti pada uji validitas. 
4. Mengambil kesimpulan. 
3.12 ANALISIS CLUSTER 
 Data hasil kuesioner yang telah diuji dengan menggunakan uji validitas 
dan reliabilitas kemudian diolah dengan menggunakan analisis kluster. Adapun 
tujuan dari pengolahan data ini yaitu untuk memperoleh kluster-kluster sehingga 
dapat ditentukan mana kluster yang nantinya akan dijadikan sebagai target 
sasaran. Setelah penentuan target sasaran kemudian akan dilakukan  pengolahan 
data dengan menggunakan analisis korespondensi. Hal ini diperlukan untuk 
menentukan posisi DHL dibandingkan dengan pesaingnya berdasar variabel-
variabel yang sebelumnya telah ditentukan terlebih dahulu oleh peneliti. Adapun 
langkah-langkah pengolahan data yang akan dilakukan pada analisis cluster akan 
diuraikan dibawah ini: 
1. Langkah-langkah pengolahan data dengan analisis kluster 
a. Penentuan Tujuan 
Analisis cluster dilakukan dengan tujuan eksplorasi (exploratory purpose), 
yaitu untuk mengklasifikasikan semua responden yang menjadi sampel ke 
dalam beberapa grup yang disebut cluster. Cluster-cluster yang terbentuk 
merupakan gambaran segmen-segmen pasar pada populasi pengguna jasa 
pengiriman DHL di Surakarta. 
b. Desain Riset (Pengukuran Kemiripan Objek dan Penstandarisasian Data) 
Pengukuran kemiripan interobjek adalah pengukuran kesesuaian atau 
kemiripan antar objek yang akan dikelompokkan. Kemiripan interobjek 
dapat dilihat dari tiga ukuran, yaitu korelasi dan jarak untuk data metrik, 
 III-13
serta asosiasi untuk data nonmetrik. Dalam penelitian ini, kemiripan 
interobjek diukur dengan jarak squared euclidian distance. 
c. Pembentukan Cluster 
Pembentukan cluster pada intinya adalah penggabungan responden ke 
dalam kelompok-kelompok berdasar kedekatan hubungan. 
d. Interpretasi Cluster 
Pada tahap ini, interpretasi cluster menekankan pada karakteristik apa 
yang membedakan masing-masing cluster, kemudian dilakukan pemberian 
nama berdasar objek pembentuk masing-masing cluster tersebut. 
e. Profiling Cluster 
Profiling dilakukan pada cluster yang terbentuk untuk menjelaskan 
karakteristik setiap cluster berdasar profil tertentu. 
3.13 PENENTUAN TARGET PASAR 
Setelah dilakukan pengolahan dengan analisis cluster dan diperoleh 
segmen kemudian dilakukan penetapan target pasar. Penetapan target pasar 
dilakukan dengan melihat kemampuan DHl untuk menjangkau segmen tersebut, 
perilaku dari tiap segmen dan juga pesaing pada segmen tersebut. Segmen yang 
dpilih merupakan segmen yang tidak terlalu banyak pesaing dan juga dapat 
dijangkau oleh DHL dengan kondisi  saat ini.  Sedangkan pemberian nama pada 
tiap segmen akan ditentukan melalui ciri spesifiknya. 
3.14 ANALISIS KORESPONDENSI 
 Langkah-langkah pengolahan data dengan analisis korespondensi 
1. Desain Riset  
Analisis Korespondensi hanya memerlukan matriks segi empat (tabulasi 
silang). Penyusunan profil baris dan kolom yang memuat persentase nilai tiap 
baris atau kolom terhadap total nilai keseluruhan pada setiap baris atau kolom 
tersebut. 
2. Proses Analisis 
Prosedur analisis meliputi penentuan posisi objek berikut karakteristik/atribut 
yang membedakannya, dalam peta persepsi yang menunjukkan posisi relatif 
semua objek. Dalam prosedur analisis akan dilakukan penentuan posisi setiap 
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atribut terhadap setiap perusahaan jasa pengiriman berdasarkan data 
kuesioner bagian 3. Dimana data yang digunakan yaitu jumlah peringkat 1 
dan 2 untuk tiap atribut bagi tiap perusahaan jasa pengirim menurut setiap 
responden. 
3. Interpretasi Hasil 
Setelah diperoleh peta persepsi korespondensi, dapat diketahui kekuatan  dan 
kelemahan perusahaan terhadap pesaing berdasar atribut-atribut yang telah 
ditentukan. Dalam hal ini variabel yang dijadikan dasar pembanding ialah 
harga, keandalan, urgensi, bukti pengiriman, keamanan, pengangkutan, 
promosi serta pelayanan.  
3.15 INTREPETASI HASIL 
   Pada bagian ini akan diuraikan hasil pengolahan data dan juga pemaparan 
mengenai segmen-segmen yang terbentuk berikut karakteristik tiap segmen. Dari 
hasil analisis cluster yang telah dibuat akan dibuat analisa mengenai setiap 
segmen yang telah terbentuk. Kemudian hasil tersebut akan digunakan untuk 
menentukan segmen mana yang paling efektif bagi DHL sesuai dengan kondisi 
DHL saat ini. Sedangkan hasil dari analisis korespondensi akan digunakan untuk 
menentukan positioning apa yang tepat bagi DHL untuk menjangkau segmen 
tersebut. 
3.16 KESIMPULAN DAN SARAN 
  Pada bagian ini akan diberikan masukan dan saran perbaikan bagi 
perusahaan dengan memperhatikan hasil riset pemasaran yang telah dilakukan. 
 
 
 
 
 
 
 III-15
BAB IV 
PENGUMPULAN DAN PENGOLAHAN DATA 
Pada bab ini akan diuraikan hasil dari pengumpulan data yang telah 
dilakukan serta teknik pengolahan data yang digunakan. Teknik pengolahan data 
meliputi uji validitas, uji reliabilitas, analisis cluster dan analisis korespondensi. 
4.1  PENGUMPULAN DATA PRIMER 
Pengumpulan data primer dilakukan dengan menggunakan beberapa 
teknik yaitu angket, wawancara, dan observasi. Model penelitian terdahulu 
digunakan untuk mendapatkan model awal atribut pemilihan jasa pengiriman. 
Dari model awal tersebut kemudian akan dikembangkan menjadi model baru 
dengan berdasar hasil observasi dan juga wawancara dengan pihak-pihak yang 
terkait. Dalam hal ini pihak yang dilibatkan adalah perusahaan jasa pengiriman 
dan juga konsumen pengguna jasa pengiriman. Model atribut yang telah diperoleh 
kemudian dijadikan sebagai atribut pertanyaan pada kuesioner 1.  
4.1.1 KUESIONER 1 
Pada tahap pertama kuesioner dibagikan kepada 20 reponden. Jumlah ini 
dapat dianggap cukup karena berdasar aturan minimum pengujian awal untuk 
sampel yang kecil dibutuhkan 15-30 responden untuk pengujian pendahuluan 
(Malhotra, 2005). Kuesioner 1 disusun dengan menggunakan pertanyaan skala 
dikotomi dan semi terbuka. Pertanyaan semi terbuka digunakan untuk mengetahui 
kompetitor DHL berdasar prespektif konsumen. Pada kuesioner 1 digunakan 
pertanyaan dengan pilihan jawaban sangat penting dan tidak penting untuk 
mengidentifikasi atribut pengiriman mana sajakah yang dianggap penting oleh 
konsumen. 
Penyebaran kuesioner 1 dilakukan dengan menggunakan metode sampling 
acak sederhana selama satu minggu. Jumlah kuesioner 1 yang kembali dan dapat 
diolah berjumlah 20 kuesioner. Kuesioner 1 ini disebarkan kepada 20 responden  
yang tersebar di seluruh wilayah Surakarta. Pada kuesioner 1, responden diminta 
memberikan pandangan mengenai 24 variabel atribut pengiriman.  
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4.1.2 VARIABEL PENELITIAN 
  Variabel-variabel penelitian yang digunakan diambil dari model penelitian 
segmentasi yang telah dilakukan oleh FEDEX. Sedangkan atribut-atribut yang 
dimasukkan dalam kuesioner berasal dari rekomendasi pihak DHL serta model 
pemilihan pengangkut yang dikembangkan oleh Mattew J Liberatore and Tan 
Miller. Pertanyaan-pertanyaan yang digunakan untuk mengetahui tingkat 
kepentingan tiap atribut pada kuesioner 1 menggunakan skala dikotomi dengan 
skala nilai 1 dan 0.  
  Pilihan jawaban yang disediakan hanya terbagi menjadi dua kategori yaitu 
sangat penting dan tidak penting. Selain itu juga diberikan pertanyaan yang 
bersifat semi terbuka untuk mengetahui penyedia jasa pengiriman manasajakah 
yang sering dipilih oleh konsumen. Contoh kuesioner 1 dapat dilihat pada 
lampiran 6. 
Tabel 4.1 Variabel Segmentasi konsumen menurut FEDEX 
No Variabel 
1 Harga 
2 Keandalan 
3 Urgensi 
4 Keamanan produk 
5 Pengangkutan 
6 Bukti pengiriman 
                         Sumber: (Naresh K malhotra, Riset Pemasaran pendekatan Terapan, 2004) 
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Tabel 4.2 Variabel  dan atribut kuesioner 1 
Variabel Atribut 
Harga ¾ Tarif Pengiriman 
Keandalan ¾ Kecepatan waktu transit 
¾ High tracking dan tracing 
¾ Ketepatan waktu pengiriman 
¾ Kemampuan pemeriksaan untuk pengiriman internasional 
¾ Kecepatan pengurusan perizinan impor dan ekspor 
Bukti Pengiriman ¾ Ketelitian invoicing dan penagihan 
Pelayanan ¾ Layanan pickup yang tepat waktu 
¾ Layanan pengantaran yang tepat waktu 
¾ Layanan door to door 
¾ Late pickup 
¾ Penanganan terhadap klaim 
Pengangkutan ¾ Frekuensi keberangkatan kargo dalam satu hari 
¾ Kapasitas kargo 
¾ Armada yang dimilki perusahaan 
Urgensi ¾ Jaminan terhadap kualitas produk yang dikirimkan 
¾ Dampak dari negosiasi pengirim pada aktivitas pengiriman lain 
¾ Kemungkinan untuk menjalin hubungan jangka panjang yang saling 
menguntungkan 
¾ Kemampuan untuk menyediakan jasa maupun layanan yang tidak  
merusakkan barang-barang selagi/sedang didalam pemindahan 
¾ Brand image 
¾ Jangkauan tempat tujuan 
Keamanan ¾ Keamanan produk 
¾ Pertanggung jawaban perusahaan jasa pengirim atas kehilangan 
maupun kerusakan 
Promosi ¾ Adanya program promo 
Jasa pengirim   ¾ DHL 
¾   TNT 
¾   FEDEX 
¾   UPS 
¾   Lain-Lain 
Sumber: (Mattew  J Liberatore dan Tan Miller,  Naresh K Malhotra,  dan DHL) 
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4.1.3 RESPONDEN 
  Responden yang diikut sertakan dalam penelitian ini ialah perusahaan yang 
melakukan kegiatan ekspor maupun impor yang beroperasi di wilayah Solo. 
Jumlah perusahaan yang digunakan sebagai populasi yaitu 152 perusahaan. Data 
jumlah perusahaan yang melakukan aktivitas ekspor maupun impor tersebut 
diperoleh dari data ekspor-impor milik deperindag kota Solo.  
4.2      PENGOLAHAN DATA PRIMER 
4.2.1 UJI COCHRAN TEST 
  Uji cochran Q test dilakukan untuk mengetahui dasar pertimbangan 
pemilihan perusahaan jasa pengiriman berdasarkan pendapat konsumen pengguna. 
Data yang akan digunakan untuk uji cochran yaitu hanya data atribut saja. Hal ini 
dikarenakan pada kuesioner 1 hanya data atribut saja yang memilki skala numerik. 
Adapun langkah-langkah pengujian dapat dilihat di bawah ini: 
Untuk mengetahui mana diantara 24 atribut yang valid digunakan uji 
cochran test dengan prosedur sebagai berikut: 
Pengujian 1 
1.    Penentuan hipotesis yang mau diuji: 
Ho : Semua atribut yang diuji memilki proporsi jawaban ya yang sama. 
Ha : Semua atribut yang diuji memiliki proporsi jawaban ya yang berbeda. 
2.    Mencari Q hitung dengan rumus sebagai berikut: 
        Q = 
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  Untuk mempermudah perhitungan, maka dibuat tabel pembantu yang dapat 
 dilihat pada tabel  yang dari tabel tersebut diketahui bahwa: 
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        Dengan demikian Q hitung adalah: 
        Q= 
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Tabel 4.3 Tabel pembantu data atribut pemilihan jasa pengiriman 
No x1 x2 x3 x4 x5 x6 x7 x8 x9 x10 x11 x12 x13 x14 x15
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1
2 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 0 1 0 0
3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1
4 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 0 1 0 0 0
5 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 0 1
6 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 0 1
7 1 1 0 1 1 1 1 1 0 1 1 1 0 0 1
8 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0
9 1 1 0 1 0 1 1 1 1 1 0 1 0 1 1
10 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 0 0
11 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 0 0 1 0 1
12 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0
13 0 1 0 1 0 1 1 1 1 1 0 1 0 0 1
14 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1
15 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1
16 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 0
17 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1
18 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 0 1 1 0 0
19 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 1 1
20 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 0 1
Ci 16 20 15 20 17 20 20 19 18 19 13 15 13 7 13
Ci^2 256 400 225 400 289 400 400 361 324 361 169 225 169 49 169  
Sumber: (Data kuesioner 1 yang telah diolah, DHL 2006) 
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Tabel 4.4 Lanjutan tabel pembantu data atribut pemilihan jasa pengiriman 
No 16 17 18 19 20 21 22 23 24 Ri Ri^2
1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 22 484
2 1 0 1 1 1 1 1 1 1 19 361
3 1 0 1 1 1 1 1 1 0 21 441
4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 19 361
5 1 1 1 1 0 1 1 1 0 20 400
6 1 1 1 1 1 1 1 1 0 21 441
7 0 1 1 1 1 1 1 1 1 19 361
8 1 1 1 1 1 1 1 1 0 21 441
9 0 1 1 1 1 1 1 1 1 19 361
10 1 1 0 1 0 1 1 1 0 18 324
11 1 1 1 1 1 1 1 1 1 20 400
12 1 0 1 1 1 1 1 1 1 22 484
13 1 1 1 1 1 1 1 1 0 17 289
14 1 0 1 1 0 1 1 1 1 20 400
15 1 1 1 0 1 1 1 1 1 22 484
16 1 1 1 1 1 1 1 1 0 21 441
17 1 1 1 1 0 1 1 1 1 21 441
18 1 1 1 1 1 1 1 1 1 20 400
19 1 0 1 1 1 1 1 1 0 19 361
20 1 1 1 1 1 1 1 1 1 22 484
Ci 18 14 19 19 16 20 20 20 12 403 8159
Ci^2 324 196 361 361 256 400 400 400 144 162409  
Sumber: (Data kuesioner 1 yang telah diolah,DHL 2006) 
3.    Penentuan Q tabel  
       Dengan α =0,05 dan dk = 24-1 = 23 maka diperoleh Q tabel = 35,172 
4.    Keputusan Pengujian 
       Terima Ho karena Q hitung < Q tabel. 
5.    Kesimpulan 
Terdapat bukti untuk menyatakan atribut-atribut yang menjadi dasar 
pertimbangan dalam pemilihan perusahaan jasa pengiriman oleh konsumen. 
Atribut yang terbukti memilki jawaban ya yang sama ada 24 atribut. Adapun 
atribut-atribut yang dinyatakan valid dapat dilihat pada tabel 4.5 di bawah ini.  
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Tabel 4.5 Atribut-atribut pemilihan jasa pengiriman hasil uji cochran 
1 Tarif pengiriman
2 Kecepatan waktu transit
3 High tracking dan tracing
4 Ketepatan waktu pengiriman
5 Kemampuan pemeriksaan untuk pengiriman internasional
6 Kecepatan pengurusan perizinan Impor maupun ekspor
7 Ketelitian invoicing  dan penagihan
8 Layanan pickup  yang tepat waktu
9 Layanan pengantaran yang tepat waktu
10 Layanan door to door
11 Late pickup
12 Penanganan terhadap klaim
13 Frekuensi keberangkatan kargo dalam satu hari
14 Kapasitas kargo
15 Armada yang dimiliki perusahaan
16 Jaminan terhadap kualitas produk yang dikirimkan
17 Dampak dari negosiasi pengirim pada aktivitas pengiriman lain
18 Kemungkinan untuk menjalin hubungan jangka panjang yang saling menguntungkan
19 Kemampuan untuk menyediakan jasa maupun layanan yang tidak merusakkan barang
selagi/sedang di dalam pemindahan
20 Brand Image
21 Jangkauan tempat tujuan
22 Keamanan produk 
23 Pertanggungjawaban perusahaan jasa pengirim atas kehilangan maupun kerusakan
24 Adanya program promo
No Atribut
 
Sumber: (Data kuesioner 1 yang telah diolah, DHL 2006) 
4.2.2 METODE PRESENTASE SIMAMORA 
Setelah dilakukan uji cochran test kemudian dilakukan pengujian dengan 
metode presentase  (Simamora, 2002). Dari hasil pengolahan diperoleh hasil 
bahwa atribut 14 yaitu kapasitas kargo memiliki jumlah jawaban ya kurang dari 
50%, sehingga atribut 14 tidak dimasukkan pada kuesioner lanjutan. Rekap hasil 
kuesioner 1 dapat dilihat pada tabel 4.6. 
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Tabel 4.6 Rekap data hasil kuesioner 1 
SP TP
1 Tarif pengiriman 16 4
2 Kecepatan waktu transit 20 0
3 High tracking dan tracing 15 5
4 Ketepatan waktu pengiriman 20 0
5 Kemampuan pemeriksaan untuk pengiriman internasional 17 3
6 Kecepatan pengurusan perizinan Impor maupun ekspor 20 0
7 Ketelitian invoicing  dan penagihan 20 0
8 Layanan pickup  yang tepat waktu 19 1
9 Layanan pengantaran yang tepat waktu 18 2
10 Layanan door to door 19 1
11 Late pickup 16 4
12 Penanganan terhadap klaim 15 5
13 Frekuensi keberangkatan kargo dalam satu hari 17 3
14 Kapasitas kargo 7 13
15 Armada yang dimiliki perusahaan 13 7
16 Jaminan terhadap kualitas produk yang dikirimkan 18 2
17 Dampak dari negosiasi pengirim pada aktivitas pengiriman lain 14 6
18 Kemungkinan untuk menjalin hubungan jangka panjang yang saling menguntungkan 19 1
19 Kemampuan untuk menyediakan jasa maupun layanan yang tidak merusakkan barang
selagi/sedang di dalam pemindahan
20 Brand Image 16 4
21 Jangkauan tempat tujuan 20 0
22 Keamanan produk 20 0
23 Pertanggungjawaban perusahaan jasa pengirim atas kehilangan maupun kerusakan 20 0
24 Adanya program promo 12 8
No Atribut
Skala
19 1
 
Sumber: (Data kuesioner 1 yang telah diolah, DHL 2006) 
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Gambar 4.1 Grafik jawaban kuesioner 
 
 
 
 
 IV-8
Tabel 4.7  Rekap data jasa pengiriman hasil kuesioner 1 
Jasa Pengiriman jumlah 
DHL 7 
DHL dan TNT 10 
DHL,TNT,FEDEX,UPS 3 
             Sumber: (Data kuesioner 1 yang telah diolah, DHL 2006) 
Dari hasil data yang diperoleh dari kuesioner 1 diperoleh hasil bahwa 
hampir sebagian besar bukan merupakan konsumen DHL murni 
4.3  KUESIONER 2 
4.3.1 PENGUMPULAN DATA 
  Pengumpulan data untuk kuesioner 2 dilakukan dengan menggunakan 
metode stratified random sampling, dimana penyebaran kuesioner dilakukan 
secara acak berdasar jenis usaha. Responden terbagi menjadi dua yaitu bank dan 
perusahaan. Jumlah bank yang dijadikan sebagai sub populasi berjumlah 15 
sedangkan jumlah perusahaan selain bank berjumlah 152. Sehingga total populasi 
menjadi berjumlah 167. Dengan metode stratified random sampling diperoleh 
hasil sebagai berikut: 
Tabel 4.8 Jumlah sampel 
sub 
populasi nilai f 
sampel 
diambil 
15 0,0898 3 
152 0,91 31 
jumlah 1 34 
      Sumber:  (Husein Umar, 2000) 
.  Kuesioner 2 yang disebar berjumlah 60 kuesioner, sedangkan kuesioner 
yang kembali dan dapat diolah berjumlah 35 kuesioner. Jumlah ini sudah 
memenuhi jumlah minimum sampel yang berjumlah 34. Lama waktu yang 
digunakan untuk menyebarkan kuesioner 2 ini yaitu 1 minggu.  
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4.3.2 VARIABEL PENELITIAN 
  Variabel penelitian yang digunakan pada kuesioner 2 merupakan variabel 
yang diperoleh dari hasil pengolahan data kuesioner 1. Berikut atribut dan 
variabel yang dimasukkan pada kuesioner 2. 
  Tabel 4.9 Variabel kuesioner 2 
Variabel Atribut 
Harga ¾ Tarif pengiriman 
Keandalan ¾  Kecepatan pengurusan perizinan impor dan ekspor 
¾ Kecepatan waktu transit 
¾ High tracking dan tracing 
¾ Kemampuan pemeriksaan untuk pengiriman internasional 
Bukti Pengiriman ¾ Ketelitian invoicing dan penagihan 
Pelayanan ¾ Layanan pickup yang tepat waktu 
¾ Layanan pengantaran yang tepat waktu 
¾ Layanan door to door 
¾ Late pickup 
¾ Penanganan terhadap klaim 
Pengangkutan ¾ Frekuensi keberangkatan kargo dalam satu hari 
¾ Armada yang dimilki perusahaan 
Urgensi ¾ Kemampuan untuk menyediakan jasa maupun layanan yang 
tidak merusakkan barang-barang selagi/sedang didalam 
pemindahan 
¾ Brand Image 
¾ Jangkauan tempat tujuan 
Keamanan ¾ Keamanan produk 
¾ Pertanggung jawaban perusahaan jasa pengirim atas 
kehilangan maupun kerusakan 
Promosi ¾ Adanya program promo 
Jasa pengiriman ¾ DHL 
¾   TNT 
¾   FEDEX 
¾   UPS 
¾   Lain-Lain 
 Sumber: (Data kuesioner 1 yang telah diolah, DHL 2006) 
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    Pertanyaan pada kuesioner 2 terbagi menjadi tiga bagian yaitu: 
1. Bagian pertama berisi pertanyaan tentang tingkat kepentingan tiap variabel 
menurut pendapat konsumen pengguna. Pada bagian pertama ini pertanyaan 
disusun dengan menggunakan skala interval dengan nilai skala terendah 1 dan 
skala tertinggi 5. Semakin tinggi nilai yang dipilih semakin penting pula 
variabel tersebut menurut konsumen. 
2. Bagian kedua berisi pertanyaan untuk mengetahui profil perusahaan. 
Pertanyaan   pada bagian kedua ini akan digunakan sebagai dasar penentuan 
segmentasi. Dasar penentuan segmentasi dibagi menjadi 3 kategori yaitu 
segmentasi geografis, perilaku, dan demografis. 
3. Bagian ketiga berisi pertanyaan yang digunakan untuk mengetahui 
keunggulan dari tiap Perusahaan jasa pengiriman. Pada bagian ketiga ini 
responden diminta meranking perusahaan penyedia jasa pengiriman 
berdasarkan atribut –atribut yang telah ditetapkan. Atribut-atribut tersebut 
ialah keandalan, harga, bukti pengiriman, pelayanan, pengangkutan ,urgensi, 
kemanan dan promosi. 
Tabel 4.10 Rekap data atribut kuesioner 2 
skala 
NO Atribut pemilihan jasa pengiriman STP TP CP P SP 
1 Tarif pengiriman 0 2 6 15 12 
2 Kecepatan waktu transit 0 0 12 10 13 
3 High tracking dan tracing 6 1 2 17 9 
4 Ketepatan waktu pengiriman 0 0 4 15 16 
5 Kemampuan pemeriksaan untuk pengiriman internasional 1 4 11 10 9 
6 Kecepatan pengurusan perizinan impor maupun ekspor 0 0 5 14 16 
7 Ketelitian invoicing dan penagihan 0 1 5 11 18 
8 Layanan pickup yang tepat waktu 0 0 7 15 13 
9 Layanan pengantaran yang tepat waktu 0 0 4 16 15 
10 Layanan door to door 2 2 9 12 10 
11 Late pickup 6 13 7 4 5 
12 Penanganan terhadap klaim 0 0 6 20 9 
13 Frekuensi keberangkatan kargo dalam satu hari 2 10 6 13 4 
15 Armada yang dimiliki perusahaan 0 0 12 12 11 
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Tabel 4.11 Lanjutan Rekap data atribut kuesioner 2 
skala 
NO Atribut pemilihan jasa pengiriman STP TP CP P SP 
16 Jaminan terhadap kualitas produk yang dikirimkan 0 1 5 13 16 
17 Dampak dari negosiasi pengirim pada aktivitas pengiriman lain 1 5 9 13 7 
18 
Kemungkinan untuk menjalin hubungan jangka panjang yang 
saling menguntungkan 0 0 11 18 6 
19 
Kemampuan untuk menyediakan jasa maupun layanan yang tidak 
merusakkan barang-barang selagi/sedang di dalam pemindahan 0 0 5 20 10 
20 Brand Image 0 2 11 15 7 
21 Jangkauan tempat tujuan 0 0 3 18 14 
22 Keamanan produk  0 0 1 17 17 
23 
Pertanggungjawaban perusahaan jasa pengirim atas kehilangan 
maupun kerusakan 0 0 1 12 22 
24 Adanya Program promo 5 7 9 8 6 
    Sumber: (Data kuesioner 2 bagian II yang telah diolah, DHL 2006) 
Tabel 4.12 Rekap data jawaban Bagian II 
No responden Zona tujuan Relasi bisnis kategori produk Kriteria Frekuensi berat produk
1 West Europe/USA West Europe/USA Dokumen Tarif > 4 kali (0,5-2,5) kg
2 West Europe/USA West Europe/USA Sample/ barang Tarif 3 kali (2,5-10) kg
3 Asean/ asia pacific Asean/ asia pacific Dokumen Kualitas > 4 kali (0,5-2,5) kg
4 West Europe/USA West Europe/USA Sample/ barang Brand image > 4 kali (0,5-2,5) kg
5 Rest of world Rest of world Dokumen Pelayanan > 4 kali (0,5-2,5) kg
6 Rest of world Rest of world Sample/ barang Kualitas > 4 kali (2,5-10) kg
7 Asean/ asia pacific Asean/ asia pacific Barang & Dokumen Tarif > 4 kali (0,5-2,5) kg
8 West Europe/USA West Europe/USA Barang & Dokumen Pelayanan > 4 kali (0,5-2,5) kg
9 Asean/ asia pacific Asean/ asia pacific Sample/ barang Tarif > 4 kali (2,5-10) kg
10 West Europe/USA West Europe/USA Sample/ barang Pelayanan > 4 kali (2,5-10) kg
11 Rest of world Rest of world Dokumen Pelayanan > 4 kali (0,5-2,5) kg
12 Rest of world Rest of world Dokumen Pelayanan > 4 kali (0,5-2,5) kg
13 Rest of world Rest of world Dokumen Pelayanan > 4 kali (0,5-2,5) kg
14 Rest of world Rest of world Dokumen Pelayanan > 4 kali (0,5-2,5) kg
15 Rest of world Rest of world Dokumen Pelayanan > 4 kali (0,5-2,5) kg
16 Rest of world Rest of world Dokumen Pelayanan > 4 kali (0,5-2,5) kg
17 Rest of world Rest of world Dokumen Pelayanan > 4 kali (0,5-2,5) kg
18 West Europe/USA West Europe/USA Sample/ barang Tarif > 4 kali (2,5-10) kg
19 West Europe/USA West Europe/USA Sample/ barang Kualitas > 4 kali (2,5-10) kg
20 Asean/ asia pacific Asean/ asia pacific Sample/ barang Kualitas > 4 kali (2,5-10) kg
21 West Europe/USA West Europe/USA Sample/ barang Kualitas > 4 kali (0,5-2,5) kg
22 Asean/ asia pacific Asean/ asia pacific Sample/ barang Tarif > 4 kali (2,5-10) kg
23 West Europe/USA West Europe/USA Sample/ barang Kualitas > 4 kali (2,5-10) kg
24 West Europe/USA West Europe/USA Sample/ barang Pelayanan > 4 kali (2,5-10) kg
25 West Europe/USA West Europe/USA Sample/ barang Kualitas > 4 kali (2,5-10) kg
26 West Europe/USA West Europe/USA Sample/ barang Kualitas > 4 kali (2,5-10) kg
27 West Europe/USA West Europe/USA Sample/ barang Tarif > 4 kali (2,5-10) kg
28 West Europe/USA West Europe/USA Sample/ barang Tarif > 4 kali (2,5-10) kg
29 West Europe/USA West Europe/USA Sample/ barang Tarif > 4 kali (2,5-10) kg
30 West Europe/USA West Europe/USA Sample/ barang Tarif > 4 kali (0,5-2,5) kg
31 West Europe/USA West Europe/USA Sample/ barang Tarif > 4 kali (0,5-2,5) kg
32 Asean/ asia pacific Asean/ asia pacific Sample/ barang Kualitas > 4 kali (2,5-10) kg
33 West Europe/USA West Europe/USA Sample/ barang Kualitas > 4 kali (0,5-2,5) kg
34 West Europe/USA West Europe/USA Sample/ barang Kualitas > 4 kali (2,5-10) kg
35 Asean/ asia pacific Asean/ asia pacific Sample/ barang Kualitas > 4 kali (2,5-10) kg
Rekap data profil perusahaan pengguna jasa pengiriman
 
Sumber: (Data kuesioner 2  bagian II, DHL 2006) 
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Tabel 4.13 Lanjutan rekap data jawaban Bagian II 
No responden Jenis pengiriman Jumlah karyawan Lama berdiri Bidang usaha Status Peyedia jasa Sikap
1 Rutin >99 karyawan > 10 tahun Kayu& perabot Domestik DHL,TNT postif
2 Accidental >99 karyawan 5-10 tahun Tekstil & garmen Domestik Semua postif
3 Rutin >99 karyawan > 10 tahun Jasa Asing DHL postif
4 Accidental >99 karyawan 5-10 tahun Tekstil & garmen Domestik DHL,TNT postif
5 Accidental (20-99) karyawan > 10 tahun Jasa Domestik DHL postif
6 Rutin (20-99) karyawan > 10 tahun Tekstil & garmen Domestik DHL postif
7 Rutin >99 karyawan 5-10 tahun Kayu& perabot Domestik DHL,TNT postif
8 Rutin >99 karyawan > 10 tahun Manufaktur Domestik DHL,FEDEX postif
9 Rutin >99 karyawan > 10 tahun Tekstil & garmen Asing Semua postif
10 Rutin >99 karyawan > 10 tahun Kayu& perabot Domestik DHL postif
11 Accidental (20-99) karyawan > 10 tahun Jasa Domestik DHL postif
12 Accidental (20-99) karyawan > 10 tahun Jasa Domestik DHL postif
13 Accidental (20-99) karyawan > 10 tahun Jasa Domestik DHL postif
14 Accidental (20-99) karyawan > 10 tahun Jasa Domestik DHL postif
15 Accidental (20-99) karyawan > 10 tahun Jasa Domestik DHL postif
16 Accidental (20-99) karyawan > 10 tahun Jasa Domestik DHL postif
17 Accidental (20-99) karyawan > 10 tahun Jasa Domestik DHL postif
18 Rutin >99 karyawan > 10 tahun Tekstil & garmen Domestik Semua postif
19 Rutin (20-99) karyawan > 10 tahun Kayu& perabot Domestik DHL,FEDEX postif
20 Rutin >99 karyawan > 10 tahun Manufaktur Domestik DHL,FEDEX postif
21 Rutin (20-99) karyawan > 10 tahun Kayu& perabot Domestik DHL,FEDEX postif
22 Rutin >99 karyawan > 10 tahun Manufaktur Domestik DHL,FEDEX postif
23 Rutin >99 karyawan > 10 tahun Tekstil & garmen Domestik DHL,TNT postif
24 Rutin (20-99) karyawan > 10 tahun Tekstil & garmen Domestik Semua postif
25 Rutin (20-99) karyawan 5-10 tahun Kayu& perabot Domestik Semua postif
26 Rutin >99 karyawan > 10 tahun Tekstil & garmen Domestik Semua postif
27 Rutin >99 karyawan > 10 tahun Tekstil & garmen Domestik DHL,FEDEX postif
28 Rutin >99 karyawan > 10 tahun Tekstil & garmen Domestik DHL postif
29 Rutin >99 karyawan > 10 tahun Tekstil & garmen Domestik DHL postif
30 Rutin >99 karyawan > 10 tahun Kayu& perabot Domestik DHL,TNT postif
31 Rutin >99 karyawan > 10 tahun Kayu& perabot Domestik DHL,TNT postif
32 Rutin >99 karyawan > 10 tahun Manufaktur Domestik DHL,FEDEX postif
33 Rutin >99 karyawan > 10 tahun Kayu& perabot Domestik DHL,TNT postif
34 Rutin >99 karyawan > 10 tahun Tekstil & garmen Domestik DHL postif
35 Rutin >99 karyawan > 10 tahun Manufaktur Domestik DHL,FEDEX postif
Rekap data profil perusahaan pengguna jasa pengiriman
 
Sumber: (Data kuesioner 2 bagian II , DHL 2006) 
4.4  PENGUJIAN DATA KUESIONER 2 
  Pengujian data meliputi uji validitas dan uji reliabilitas. Proses pengolahan 
data dilakukan dengan menggunakan bantuan software SPSS 11 dan Microsoft 
Excell. 
4.4.1 UJI VALIDITAS 
 Uji validitas dilakukan pada 30 responden dan 35 responden, karena 
dengan jumlah minimum 30 responden maka diharapkan data akan dapat 
berdistribusi secara normal. Adapun hipotesis untuk pengujian validitas ini adalah 
bahwa skor masing-masing pernyataan berkorelasi positif dengan variabelnya. 
Angka korelasi tabel untuk 30 responden yang akan digunakan sebagai 
pembanding dengan angka korelasi r yang diperoleh adalah 0,361. Sedangkan 
Angka korelasi tabel untuk 35 responden yang akan digunakan sebagai 
pembanding dengan angka korelasi r adalah 0,334 Uji validitas dilakukan dengan 
menggunakan bantuan SPSS 13.  
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Tabel 4.14 Hasil uji validitas data bagian I 
No Atribut r-hitung r-tabel Keterangan 
1 Tarif Pengiriman 0,492 0,361 valid 
2 Kecepatan waktu transit 0,770 0,361 valid 
3 High tracking dan tracing 0,641 0,361 valid 
4 Ketepatan waktu pengiriman 0,545 0,361 valid 
5 Kemampuan pemeriksaan untuk pengiriman 
internasional 
0,623 0,361 valid 
6 Kecepatan pengurusan perizinan impor maupun 
ekspor 
0,445 0,361 valid 
7 Ketelitian invoicing dan penagihan 0,469 0,361 valid 
8 Layanan pickup yang tepat waktu 0,443 0,361 valid 
9 Layanan pengantaran yang tepat waktu 0,450 0,361 valid 
10 Layanan door to door 0,434 0,361 valid 
11 Late pickup 0,506 0,361 valid 
12 Penanganan terhadap klaim 0,501 0,361 valid 
13 Frekuensi keberangkatan kargo 0,561 0,361 valid 
15 Armada yang dimiliki perusahaan 0,470 0,361 valid 
16 Jaminan terhadap kualitas produk yang 
dikirimkan 
0,720 0,361 valid 
17 Dampak dari negosiasi pengirim pada aktivitas 
pengiriman lain 
0,465 0,361 valid 
18 Kemungkinan untuk menjalin hubungan jangka 
panjang yang saling menguntungkan 
0,437 0,361 valid 
  Sumber: (Data kuesioner 2 bagian I yang telah diolah, DHL 2006) 
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Tabel 4.15 Lanjutan  Uji Validitas Bagian I 
No Atribut r-hitung r-tabel Keterangan
19 Kemampuan untuk menyediakan jasa 
maupun layanan yang tidak merusakkan 
barang-barang selagi/ sedang dalam 
pemindahan 
0,468 0,361 valid 
20 Brand Image 0,516 0,361 valid 
21 Jangkauan tempat tujuan 0,548 0,361 valid 
22 Keamanan produk 0,442 0,361 valid 
23 Pertanggungjawaban perusahaan jasa 
pengirim atas kehilangan maupun 
kerusakan 
0,440 0,361 valid 
24 Adanya program promo 0,494 0,361 valid 
   Sumber: (Data kuesioner 2 bagian I yang telah diolah, DHL 2006) 
Tabel 4.16 Hasil uji validitas data bagian III 
No Atribut r hitung r tabel Keterangan 
1 DHL harga 0,503 0,334 valid 
2 DHL keandalan 0,719 0,334 valid 
3 DHL bukti pengiriman 0,542 0,334 valid 
4 DHL pelayanan 0,596 0,334 valid 
5 DHL pengangkutan 0,629 0,334 valid 
6 DHL urgensi 0,358 0,334 valid 
7 DHL keamanan 0,349 0,334 valid 
8 DHL promosi 0,383 0,334 valid 
9 TNT harga 0,550 0,334 valid 
10 TNT keandalan 0,596 0,334 valid 
11 TNT bukti pengiriman 0,757 0,334 valid 
12 TNT pelayanan 0,689 0,334 valid 
13 TNT pengangkutan 0,580 0,334 valid 
14 TNT urgensi 0,495 0,334 valid 
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Tabel 4.17 Lanjutan hasil uji validitas data bagian III 
No Atribut r hitung r tabel Keterangan 
15 TNT keamanan 0,356 0,334 valid 
16 TNT promosi 0,507 0,334 valid 
17 FEDEX  harga 0,409 0,334 valid 
18 FEDEX  keandalan 0,574 0,334 valid 
19 FEDEX  bukti pengiriman 0,564 0,334 valid 
20 FEDEX pelayanan 0,407 0,334 valid 
21 FEDEX pengangkutan 0,633 0,334 valid 
22 FEDEX  urgensi 0,498 0,334 valid 
23 FEDEX keamanan 0,402 0,334 valid 
24 FEDEX promosi 0,381 0,334 valid 
25 UPS  harga 0,435 0,334 valid 
26 UPS  keandalan 0,501 0,334 valid 
27 UPS  bukti pengiriman 0,755 0,334 valid 
28 UPS pelayanan 0,352 0,334 valid 
29 UPS pengangkutan 0,660 0,334 valid 
30 UPS  urgensi 0,404 0,334 valid 
31 UPS keamanan 0,488 0,334 valid 
32 UPS promosi 0,660 0,334 valid 
           Sumber: (Data kuesioner 2 bagian III yang telah diolah, DHL 2006) 
 Dari hasil pengujian data yang telah dilakukan diperoleh hasil bahwa data 
bagian 1 memiliki nilai korelasi diatas nilai r tabel yaitu 0,36. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa skor masing-masing pertanyaan berkorelasi positif dengan 
skor variabelnya Sedangkan untuk pengujian data bagian 3 nilai r tabel yang 
digunakan  yaitu 0,334. Hal ini dikarenakan jumlah responden yang diuji 
berjumlah 35. Dari hasil pengujian diketahui bahwa baik bagian 2 maupun bagian 
3 memilki nilai korelasi diatas nilai r tabel yang menandakan pernyataan-
pernyataan yang ada telah memilki validitas konstruk. 
 
4.4.2 UJI RELIABILITAS 
Uji reliabilitas dilakukan pada 30 responden dan 35 responden, karena 
dengan jumlah minimum 30 responden maka diharapkan data akan dapat 
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berdistribusi secara normal. Uji reliabilitas dilakukan dengan menggunakan rumus 
alpha, rumus ditulis sebagai berikut: 
            
( )
n
n
XX
2
2
2
∑−∑
=σ  ……………………………………..4.1 
Tabel 4.18 Data penghitungan uji reliabilitas set atribut keandalan 
Pertanyaan No 
Responden 2 3 4 5 6 total 
1 5 5 5 3 5 23 
2 5 4 5 5 5 24 
3 4 4 5 4 4 21 
4 3 1 4 2 4 14 
5 5 5 5 5 5 25 
6 5 4 5 4 5 23 
7 3 4 4 2 4 17 
8 3 4 3 3 4 17 
9 3 4 4 3 5 19 
10 3 5 5 5 4 22 
11 3 1 4 3 3 14 
12 4 4 3 3 3 17 
13 3 1 3 4 5 16 
14 3 4 5 3 4 19 
15 3 4 5 3 4 19 
16 3 1 4 3 3 14 
17 3 4 4 5 5 21 
18 4 1 4 2 5 16 
19 5 3 4 4 5 21 
20 5 3 3 4 3 18 
21 5 5 5 3 5 23 
22 4 4 4 5 5 22 
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 Tabel 4.19 Lanjutan data Penghitungan uji reliabilitas set Atribut keandalan 
Pertanyaan No 
Responden 2 3 4 5 6 total 
23 5 4 5 5 5 24 
24 4 5 4 4 5 22 
25 4 4 5 4 5 22 
26 5 5 4 3 3 20 
27 3 1 4 2 4 14 
28 5 2 5 1 4 17 
29 5 5 5 5 4 24 
30 4 4 4 3 4 19 
N=30 119 105 129 105 129 587 
 Sumber: (Data kuesioner 2 bagian I yang telah diolah, DHL 2006) 
Tabel 4.20  Data pembantu  penghitungan uji reliabilitas set atribut keandalan 
Pertanyaan No 
Responden 2 3 4 5 6 Total kwadrat 
1 25 25 25 9 25 529 
2 25 16 25 25 25 576 
3 16 16 25 16 16 441 
4 9 1 16 4 16 196 
5 25 25 25 25 25 625 
6 25 16 25 16 25 529 
7 9 16 16 4 16 289 
8 9 16 9 9 16 289 
9 9 16 16 9 25 361 
10 9 25 25 25 16 484 
11 9 1 16 9 9 196 
12 16 16 9 9 9 289 
13 9 1 9 16 25 256 
14 9 16 25 9 16 361 
15 9 16 25 9 16 361 
16 9 1 16 9 9 196 
17 9 16 16 25 25 441 
18 16 1 16 4 25 256 
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Tabel 4.21 Lanjutan data pembantu  penghitungan uji reliabilitas set  atribut 
keandalan 
Pertanyaan No 
Responden 2 3 4 5 6 Total kwadrat 
19 25 9 16 16 25 441 
20 25 9 9 16 9 324 
21 25 25 25 9 25 529 
22 16 16 16 25 25 484 
23 25 16 25 25 25 576 
24 16 25 16 16 25 484 
25 16 16 25 16 25 484 
26 25 25 16 9 9 400 
27 9 1 16 4 16 196 
28 25 4 25 1 16 289 
29 25 25 25 25 16 576 
30 16 16 16 9 16 361 
N=30 495 427 569 403 571 11819 
       Sumber: (Data kuesioner 2 bagian I yang telah diolah, DHL 2006) 
Dengan menggunakan rumus (4.1) diperoleh varians butir ke-2, yaitu 
sebagai berikut: 
 0,7655
30
30
119495
2
2
)1( =
−
=σ  
Penghitungan yang sama dilakukan pada butir ke-2 sampai 6, kemudian 
dijumlahkan untuk mendapatkan jumlah varians butir seperti di bawah ini. 
4,9525433,0183,14766,09833,176555,02 =++++=bσ  
Varians total dihitung dengan menggunakan nilai Y sebagai masukannya. 
11,11
30
30
58711819
2
2 =
−
=tσ  
Rumus (4.3) digunakan untuk menghasilkan koefisien Cronbach’s alpha 
dengan jumlah butir pernyataan sebanyak sembilan. 
⎟⎟⎠
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0,692
11,11
4,9521
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Jika skor korelasi lebih besar dari skor tabel pada lampiran, maka hipotesis 
dapat diterima, dan disimpulkan bahwa skor varians total masing-masing 
pernyataan berkorelasi positif dengan skor varians set atributnya. Ini berarti 
instrumen dapat dikatakan reliabel. Karena skor korelasi Cronbach’s alpha (1,19) 
lebih besar dari skor korelasi tabel (0,361) maka instrumen dapat dikatakan 
reliabel. Rekap hasil reliabilitas diberikan dalam tabel 4.18 
Tabel 4.22 Hasil uji reliabilitas untuk data bagian pertama 
No Set atribut Jml atribut 
Koefisien Cronbach’s 
Alpha 
r-tabel Keterangan 
1 Harga 1 - 0,361  
2 Keandalan 5 0,692 0,361 Reliabel 
3 Bukti Pengiriman 1 - - Reliabel 
4 Pelayanan 5 0,377 0,361 Reliabel 
5 Pengangkutan 2 0,403 0,361 Reliabel 
6 Urgensi 6 0,727 0,361 Reliabel 
7 Keamanan 2 0,435 0,361 Reliabel 
8 Promosi 1 - -  
 Sumber: (Data kuesioner 2 bagian I yang telah diolah, DHL 2006) 
Tabel 4.23 Hasil uji reliabilitas untuk data bagian ketiga 
No Set atribut Jml atribut Koefisien Cronbach’s Alpha r-tabel Keterangan 
1 DHL 8 0,598 0,334 Reliabel 
2 TNT 8 0,672 0,334 Reliabel 
3 FEDEX 8 0,511 0,334 Reliabel 
4 UPS 8 0,623 0,334 Reliabel 
  Sumber: (Data kuesioner 2 bagian III yang telah diolah, DHL 2006) 
4.4.3 ANALISIS CLUSTER 
  Analisis cluster termasuk dalam analisis statistik multivariate metode 
interdependen. Sebagai alat analisis interdependen maka tujuan analisis cluster 
tidak untuk menghubungkan ataupun membedakan dengan sampel/variabel lain. 
Analisis cluster merupakan salah satu alat analisis yang berguna sebagai 
peringkas data. Dalam meringkas data ini dapat dilakukan dengan jalan 
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mengelompokkan objek-objek berdasarkan kesamaan karakteristik tertentu 
diantara objek-objek yang hendak diteliti. 
  Analisis cluster dilakukan dengan dua cara yaitu Hierarchical Cluster dan 
K means kluster. Hierarchical kluster direkomendasikan untuk analisis data 
dengan sampel kecil sedangkan K-means kluster digunakan untuk analisis data 
dengan sampel yang relatif besar (>100). 
 Pada analisis cluster tidak ada variabel yang didefinisikan bebas atau 
tergantung, semua variabel diperhitungkan secara simultan.  
Langkah-langkah analisis cluster dapat dibagi dalam enam tahap, yaitu: 
A. Penentuan tujuan analisis 
 Dalam penelitian ini, analisis cluster dilakukan dengan tujuan untuk 
mengelompokkan konsumen pengguna jasa pengiriman berdasarkan kesamaan 
persepsi mereka mengenai variabel-variabel yang dipertimbangkan dalam 
pemilihan jasa pengangkutan kargo, sehingga dapat memberikan masukan bagi 
perusahaan dalam menerapkan strategi pemasaran yang tepat. 
B. Penyusunan desain riset analisis 
 Desain riset analisis cluster meliputi pendeteksian outlier, pengukuran 
kemiripan objek dan penstandarisasian data jika data yang diambil dari factor 
scores hasil analisis faktor, mempunyai satuan/dimensi yang berbeda. Secara 
visual tidak terdapat objek-objek yang mempunyai profil nilai yang sangat ekstrim 
pada satu atau beberapa atribut, maka proses dapat dilanjutkan. 
C. Pengujian asumsi 
       Analisis cluster tidak termasuk teknik statistik inferensia, di mana parameter 
analisis ini adalah seberapa besar sampel dapat mewakili populasi. Analisis 
cluster mempunyai sifat matematik dan bukan dasar statistik; syarat kenormalan, 
linieritas, dan homogenitas tidak begitu penting karena memberikan pengaruh 
yang kecil sehingga tidak perlu diuji.  
D. Pembentukan cluster (partisi) dan penilaian overall fit 
 Tahap selanjutnya adalah pembentukan cluster dengan prosedur Hierarchical 
cluster. Metode ini dipilih karena analisis Hierarchical cluster tidak membutuhkan 
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pengetahuan awal jumlah cluster. Dua metode umum analisis Hierarchical cluster 
adalah Divisive dan Agglomerative. 
 Teknik hirarki yang digunakan yaitu teknik agglomerative, dimana tiap objek 
dijabarkan subcluster dan kemudian digabungkan menjadi subcluster yang lebih 
terbuka sampai hanya satu cluster terbentuk. Sedangkan alat bantu analisis yang 
digunakan yaitu software SPSS 11. 
 
Tabel 4.24 Agglomeration schedule 
Agglomeration Schedule
4 27 ,000 0 0 8
2 23 2,000 0 0 6
5 29 5,000 0 0 10
3 25 5,000 0 0 20
33 35 10,000 0 0 16
2 31 10,000 2 0 12
1 21 10,000 0 0 24
4 18 10,000 1 0 27
24 30 11,000 0 0 25
5 32 11,500 3 0 14
8 12 13,000 0 0 17
2 34 14,000 6 0 16
9 14 15,000 0 0 20
5 6 15,333 10 0 21
10 22 16,000 0 0 19
2 33 16,250 12 5 21
7 8 16,500 0 11 30
11 16 17,000 0 0 23
10 19 18,000 15 0 26
3 9 18,000 4 13 31
2 5 19,917 16 14 25
15 17 21,000 0 0 26
11 13 22,500 18 0 30
1 20 23,000 7 0 28
2 24 23,200 21 9 29
10 15 24,167 19 22 28
4 28 25,333 8 0 32
1 10 28,267 24 26 29
1 2 28,958 28 25 33
7 11 29,222 17 23 31
3 7 34,583 20 30 32
3 4 35,050 31 27 33
1 3 46,629 29 32 34
1 26 53,824 33 0 0
Stage
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
Cluster 1 Cluster 2
Cluster Combined
Coefficients Cluster 1 Cluster 2
Stage Cluster First
Appears
Next Stage
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       Dari hasil pengolahan data yang telah dilakukan dapat dilihat bahwa jumlah 
cluster yang optimal yaitu 5 kluster. Karena pada stage 30 ke 31 terjadi 
peningkatan angka koefisien yang cukup tajam. Sehingga penentuan cluster 
dihentikan sampai pada stage 5. Adapun anggota dari tiap cluster dapat dilihat 
pada tabel cluster membership. 
Tabel 4.25 Cluster membership 
Cluster Membership
1
1
2
3
1
1
4
4
2
1
4
4
4
2
1
4
1
3
1
1
1
1
1
1
2
5
3
3
1
1
1
1
1
1
1
Case
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
5 Clusters
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Tabel 4.26 Simbol penomoran untuk tiap atribut 
NO Atribut pemilihan jasa pengiriman 
1 Tarif pengiriman 
2 Kecepatan waktu transit 
3 High tracking dan tracing 
4 Ketepatan waktu pengiriman 
5 Kemampuan pemeriksaan untuk pengiriman internasional 
6 Kecepatan pengurusan perizinan Impor maupun ekspor 
7 Ketelitian invoicing dan penagihan 
8 Layanan pickup yang tepat waktu 
9 Layanan pengantaran yang tepat waktu 
10 Layanan door to door 
11 Late pickup 
12 Penanganan terhadap klaim 
13 Frekuensi keberangkatan kargo dalam satu hari 
15 Armada yang dimiliki perusahaan 
16 Jaminan terhadap kualitas produk yang dikirimkan 
17 Dampak dari negosiasi pengirim pada aktivitas pengiriman lain 
18 
Kemungkinan untuk menjalin hubungan jangka panjang yang saling menguntungkan 
19 
Kemampuan untuk menyediakan jasa maupun layanan yang tidak merusakkan barang-
barang selagi/sedang di dalam pemindahan 
20 Brand Image 
21 Jangkauan tempat tujuan 
22 Keamanan produk  
23 
Pertanggungjawaban perusahaan jasa pengirim atas kehilangan maupun kerusakan 
24 Adanya Program promo 
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Dendrogram using Average Linkage (Between Groups) 
                      Rescaled Distance Cluster Combine 
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          32   òòòòòòòòòòò÷   ùòòòø ó     ó               ó     ó 
           6   òòòòòòòòòòòòòòò÷   ó ó     ó               ó     ó 
          33   òòòòòòòòòûòòòòòø   ùò÷     ó               ó     ó 
          35   òòòòòòòòò÷     ó   ó       ó               ó     ó 
           2   òûòòòòòòòø     ùòòò÷       ó               ó     ó 
          23   ò÷       ùòòòø ó           ùòòòòòòòòòòòòòòò÷     ó 
          31   òòòòòòòòò÷   ùò÷           ó                     ó 
          34   òòòòòòòòòòòòò÷             ó                     ó 
           1   òòòòòòòòòûòòòòòòòòòòòø     ó                     ó 
          21   òòòòòòòòò÷           ùòòòòòú                     ó 
          20   òòòòòòòòòòòòòòòòòòòòò÷     ó                     ó 
          10   òòòòòòòòòòòòòòòûòø         ó                     ó 
          22   òòòòòòòòòòòòòòò÷ ùòòòòòø   ó                     ó 
          19   òòòòòòòòòòòòòòòòò÷     ùòòò÷                     ó 
          15   òòòòòòòòòòòòòòòòòòòûòòò÷                         ó 
          17   òòòòòòòòòòòòòòòòòòò÷                             ó 
          26   òòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòò÷ 
Gambar 4.2 Hasil dendogram cluster 
 
 
 IV-25
E.      Proporsi atribut untuk tiap cluster 
  Dari hasil pengolahan data diperoleh 5 cluster, namun karena cluster 5 
hanya memilki satu anggota, maka cluster 5 tidak akan dianalisis lebih lanjut. 
Tampilan pertama (initial) proses clustering data sebelum iterasi, yang dapat 
dilihat pada Tabel 4.27. Tabel ini berisi proporsi masing-masing cluster terhadap 
setiap atribut hanya untuk skala 4 dan 5 saja.  
Tabel 4.27 Tabel proporsi atribut untuk tiap cluster 
Atribut Cluster1 Cluster2 Cluster 3 Cluster 4 Total 
Tarif  
% Atribut 
% Res 
18 
69,2 % 
90 % 
 
3 
11,53 % 
75 % 
4 
15,3 % 
100  % 
1 
3,84  % 
16,67 % 
26 
100  % 
76,47 % 
Kecepatan 
% Atribut 
% Res 
17 
77,27 % 
85 % 
 
2 
9,09 % 
50 % 
2 
9,09 % 
50   % 
1 
4,54  % 
16,67 % 
22 
100 % 
64,7 % 
High  
 % Atribut 
% Res 
18 
72 % 
90 % 
 
4 
16 % 
100 % 
 
0 
0 % 
0 % 
 
3 
12 % 
50 % 
 
25 
100 % 
73,52  % 
 
Ketepatan 
 % Atribut 
% Res 
19 
63,3 % 
95 % 
 
4 
13,3 % 
100 % 
 
4 
13,3 % 
100  % 
 
3 
10 % 
50 % 
 
30 
100 % 
88,23 % 
Kemampuan 
% Atribut 
% Res 
16 
84,2 % 
80% 
2 
10,52 % 
50 % 
0 
0 % 
0 % 
1 
5,26 % 
16,67 % 
19 
100 % 
54,2 % 
Kecepatan 
pengurusan  
% Atribut 
% Res 
19 
 
63,33 % 
95 % 
 
4 
 
13,33 % 
100 % 
 
4 
 
13,33 % 
100 % 
3 
 
10 % 
50 % 
30 
 
100 % 
85,71 % 
 
Ketelitian 
 % Atribut 
% Res 
19 
67,8 % 
95 % 
4 
14,28 % 
100 % 
4 
14,28 % 
100 % 
1 
3,57 % 
16,67 % 
28 
100 % 
82,35 % 
pickup  
% Atribut 
% Res 
17 
62,9 % 
85 % 
2 
7,4 % 
50 % 
4 
14,81 % 
100 % 
4 
14,81 % 
66,67 % 
27 
100  % 
79,41 % 
Layanan 
pengantaran % 
Atribut 
% Res 
20 
66,67 % 
100 % 
2 
6,67 % 
50 % 
3 
10 % 
75 % 
5 
16,67 % 
83,33 % 
30 
100 % 
88,23 % 
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Tabel 4.28 Lanjutan tabel proporsi atribut untuk tiap cluster 
Atribut Cluster1 Cluster2 Cluster 3 Cluster 4 Total 
Layanan door to door 
 % Atribut 
% Res 
18 
 
81,81 % 
90 % 
0 
 
0 % 
0% 
3 
 
13,63 % 
75 % 
1 
 
4,54 % 
16,67 % 
22 
 
100 % 
62,85 % 
Late pickup 
 % Atribut 
% Res 
8 
100 % 
40 % 
0 
0 % 
0 % 
0 
0 % 
0 % 
0 
0 % 
0 % 
8 
100 % 
23,57 % 
Penanganan 
 % Atribut 
% Res 
18 
64,28 % 
90 % 
3 
10,71 % 
75 % 
4 
14,28 % 
100 % 
3 
10,71 % 
50 % 
28 
100 % 
82,35 % 
Frekuensi 
 % Atribut 
% Res 
16 
94,11 % 
80 % 
0 
0 % 
0 % 
0 
0 % 
0 % 
1 
5,88 % 
16,67 % 
17 
100 % 
50 % 
Armada 
 % Atribut 
% Res 
16 
72,7 % 
80 % 
0 
0 % 
0 % 
4 
18,18 % 
100 % 
2 
10 % 
33,33 % 
22 
100 % 
64,70 % 
Jaminan  
% Atribut 
% Res 
20 
71,42 % 
100 % 
4 
14,28 % 
100 % 
2 
7,14 % 
50 % 
2 
7,14 % 
33, 3 % 
28 
100 % 
82,35 % 
Dampak 
 % Atribut 
% Res 
13 
68,42  % 
65 % 
3 
15,78 % 
75 % 
2 
10,52 % 
50 % 
1 
5,26 % 
16,67 % 
19 
100 % 
55,88 % 
Kemungkinan  
% Atribut 
% Res 
14 
60,86 % 
70 % 
4 
17,39 % 
100 % 
1 
4,34 % 
25 % 
4 
17,39 % 
66,67 % 
23 
100 % 
67,64 % 
Kemampuan 
menyediakan 
 % Atribut 
% Res 
19 
65,51 % 
95 % 
4 
13,79 % 
100 % 
1 
3,44 % 
25 % 
5 
17,24 % 
83, 3 % 
29 
100 % 
85,29 % 
 
Brand Image 
 % Atribut 
% Res 
14 
66,67 % 
73,91% 
4 
19,04 % 
100 % 
3 
14,28 % 
75 % 
0 
0 % 
0 % 
21 
100 % 
61,76 % 
Jangkauan 
 % Atribut 
% Res 
20 
64,51 % 
100 % 
4 
12,90 % 
100 % 
4 
12,90 % 
100 % 
3 
9,67 % 
50 % 
31 
100 % 
91,17 % 
Keamanan 
 % Atribut 
% Res 
20 
60,60 % 
100 % 
4 
12,12 % 
100 % 
4 
12,12 % 
100 % 
5 
15,15 % 
83,3 % 
33 
100 % 
97,05 % 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 IV-27
Tabel 4.29 Lanjutan tabel proporsi atribut untuk tiap cluster 
Atribut Cluster1 Cluster2 Cluster 3 Cluster 4 Total 
Peratanggungjawaban 
 % Atribut 
% Res 
20 
60,60 % 
100 % 
4 
12,12 % 
100 % 
4 
12,12 % 
100 % 
5 
15,15 % 
83,3 % 
33 
100 % 
97,05 % 
Adanya program promo 
 % Atribut 
% Res 
12 
92,30 % 
60 % % 
0 
0 % 
0 % 
0 
0 % 
0 % 
1 
7,69 % 
33,3 % 
13 
100 % 
38,23% 
Total  20 4 4 6 34 
Sumber: (Data kuesioner 2 bagian I yang telah diolah, DHL 2006) 
Hasil atribut yang memberikan perbedaan pada masing-masing cluster yang 
terbentuk, berturut-turut dari besar ke kecil adalah pertanggungjawaban 
perusahaan jasa pengirim (97,05 %), keamanan produk (97,05 %), jangkauan  
(91,17 %), layanan pengantaran (88,23 %), ketepatan waktu pengiriman        
(88,23 %), Kecepatan pengurusan perizinan impor maupun maupun ekspor     
(85,7 %), kemampuan untuk menyediakan jasa yang tidak merusakkan barang 
(85,29 %), ketelitian invoicing dan penagihan (82,35 %), penanganan terhadap 
klaim (82,35 %), jaminan terhadap kualitas produk yang dikirimkan  (82,35 %), 
layanan pickup yang tepat waktu (79,41 %), tarif pengiriman (76,47 %), High 
tracking dan tracing (73,52  %), kemungkinan untuk menjalin hubungan jangka 
panjang yang saling menguntungkan (67,64 %), kecepatan waktu transit (64,7 %), 
armada yang dimiliki oleh perusahaan (64,70 %), brand image (61,76 %), layanan 
door to door (62,85 %), dampak dari negosiasi pengirim pada aktivitas 
pengiriman lain (55,88 %), kemampuan untuk pengiriman internasional (54,2 %), 
frekuensi keberangkatan kargo dalam satu hari (50 %),  adanya program promo 
(38,23%), late pickup (23,57 %).  Dari hal tersebut dapat diketahui bahwa 
responden dalam masing-masing cluster mempunyai persepsi yang berbeda dilihat 
dari keduapuluh tiga atribut. 
Cluster 1 hampir mengutamakan keseluruhan atribut sehingga dapat 
dinamakan sebagai segmen yang dominan. Sedangkan pada Cluster 2, konsumen 
lebih mementingkan tarif, high tracking dan tracing, kecepatan pengurusan 
perizinan impor dan ekspor, ketelitian invoicing dan penagihan, ketepatan waktu 
pengiriman, penanganan terhadap klaim, jaminan terhadap kualitas produk yang 
dikirimkan, dampak dari negosiasi pengirim pada aktivitas pengiriman lain, 
kemungkinan untuk menjalin hubungan jangka panjang yang saling 
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menguntungkan, kemampuan untuk menyediakan jasa yang tidak merusakkan 
barang, brand image, jangkauan tempat tujuan, keamanan produk, dan 
pertanggungjawaban perusahaan jasa pengirim manakala terjadi kerusakan 
ataupun kehilangan. Pada cluster 3, konsumen lebih cenderung bersifat tidak 
peduli pada beberapa atribut antara lain High tracking dan tracing, kecepatan 
waktu transit, kemampuan untuk pengiriman internasional, late pickup, frekuensi 
keberangkatan kargo, jaminan terhadap kualitas produk yang dikirimkan, dampak 
dari negosiasi pengirim pada aktivitas pengiriman lain, kemungkinan untuk 
menjalin hubungan jangka panjang, kemampuan untuk menyediakan jasa maupun 
layanan yang tidak merusakkan barang selagi dalam pemindahan, adanya program 
promo. Pada cluster 4 konsumen cenderung lebih memperhatikan beberapa saja 
yaitu antara lain kemungkinan untuk menjalin hubungan jangka panjang, 
kemampuan untuk menyediakan jasa maupun layanan yang tidak merusakkan 
barang, keamanan produk dan pertanggung jawaban perusahaan jasa pengirim 
manakala terjadi kerusakan atau kehilangan, layanan pickup dan layanan 
pengantaran. 
F. Profiling cluster 
Tahap selanjutnya adalah profiling cluster untuk menjelaskan karakteristik 
setiap cluster berdasar profil tertentu. Variabel yang digunakan untuk 
membandingkan antara lain : zona wilayah, relasi bisnis, ukuran perusahaan, 
status kepemilikan modal,  status pengguna, lama perusahaan berdiri, sektor 
usaha, kategori, berat produk, frekuensi pengiriman, kriteria, jenis pengiriman. 
Berikut ini adalah interpretasi masing-masing variabel tersebut 
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 Variabel ukuran perusahaan 
Tabel 4.30  Profil tiap cluster menurut ukuran perusahaan 
Jumlah karyawan Cluster1 Cluster2 Cluster 3 Cluster 4 Total 
(5-19) karyawan 
% Jumlah 
% Res 
     0 
 
0 % 
0 % 
0 
 
0 % 
0 % 
      0 
 
0 % 
0 % 
0 
 
    0  % 
       0 %% 
0 
 
    0 % 
 
(20 -99) 
karyawan 
% Jumlah 
% Res 
7 
 
53,8 % 
35 % 
2 
 
15,38 % 
50 % 
      0 
 
0 % 
0 % 
4 
 
30,76 % 
66,67 % 
13 
 
  100 % 
> 99 karyawan 
% Jumlah 
% Res 
13 
61,90 % 
65 % 
2 
9,52 % 
50 % 
4 
19,04 % 
100 % 
2 
9,52 % 
33,33 % 
21 
 
   100 % 
Total 20 4 4 6 34 
  
 Tabel 4.30 merupakan tabel rekap crostab untuk melihat karakteristik 
responden berdasarkan ukuran perusahaan dari perusahaan dimana tiap  responden 
bekerja. Dari tabel tersebut terlihat bahwa dari seluruh responden  yang ada (34), 
21 responden bekerja pada perusahaan yang memilki jumlah karyawan lebih besar 
daripada 99 karyawan, 13 responden memilki jumlah karyawan antara 20 sampai 
dengan 99 karyawan. 
 Pada cluster 1 jumlah karyawan dimana responden bekerja adalah lebih 
besar dari 99 karyawan yaitu sebanyak 13 orang (65 % ) dari seluruh responden 
pada cluster 1 (20). 
 Pada cluster 2 jumlah karyawan dimana responden bekerja adalah lebih 
besar dari 99 karyawan sampai dengan 99 karyawan yaitu sebanyak 2 orang       
(50 % ) dan lebih besar dari 99 karyawan yaitu sebanyak 2 orang (50 %)  dari 
seluruh responden pada cluster 2 (4). 
 Pada cluster 3 jumlah karyawan dimana responden bekerja adalah lebih 
besar  dari 99 karyawan yaitu sebanyak 4 orang (100 % ) dari seluruh responden 
pada cluster 3 (4). 
 Pada cluster 4 jumlah karyawan dimana responden bekerja adalah antara 20 
sampai dengan 99 karyawan yaitu sebanyak 4 orang ( 66,67 %) dari seluruh 
responden pada cluster 4 (6). 
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 Variabel lama perusahaan berdiri 
Tabel 4.31  Profil tiap cluster menurut lama perusahaan berdiri 
Lama 
perusahaan  
Cluster1 Cluster2 Cluster 3 Cluster 4 Total 
< 5 tahun 
% lama 
% Res 
    0 
0 % 
0 % 
      0 
0 % 
0 % 
     0 
0 % 
0 % 
     0 
0 % 
0 % 
   0 
0 % 
0 % 
5-10 tahun 
% lama 
% Res 
1 
25 % 
5 % 
1 
25 % 
25 % 
1 
25 % 
25 % 
1 
25 % 
16,67 % 
4 
> 10 tahun 
% lama 
% Res 
19 
63,33 % 
95 % 
3 
10 % 
75 % 
3 
10 % 
75 % 
5 
16,67 % 
83,33 % 
30 
100 % 
Total 20 4 4 6 34 
 
 Tabel 4.31 merupakan tabel rekap crostab untuk melihat karakteristik 
responden berdasarkan lama perusahaan berdiri dari perusahaan dimana tiap  
responden bekerja. Dari tabel tersebut terlihat bahwa dari seluruh responden yang 
ada (34), 30 responden bekerja pada perusahaan yang memilki lama perusahaan 
berdiri lebih lama daripada 10 tahun, 4 responden bekerja pada perusahaan yang 
memilki lama perusahaan berdiri antara 5 sampai dengan 10 tahun.  
 Pada cluster 1 lama perusahaan berrdiri dimana responden bekerja adalah 
lebih lebih lama dari 10 tahun yaitu sebanyak 19 orang  (95 % ) dari seluruh 
responden pada cluster 1 (20). 
 Pada cluster 2 lama perusahaan berrdiri dimana responden bekerja adalah 
lama perusahaan berrdiri dimana responden bekerja adalah lebih lebih lama dari 
10 tahun yaitu sebanyak 3 orang (75 % )   dari seluruh responden pada cluster 2 
(4). 
 Pada cluster 3 lama perusahaan berdiri dimana responden bekerja adalah 
lebih lebih lama dari 10 tahun yaitu sebanyak 3 orang (75 % ) dari seluruh 
responden pada cluster 3 (4). 
 Pada cluster 4 lama perusahaan berdiri dimana responden bekerja adalah 
lebih lebih lama dari 10 tahun yaitu sebanyak 5 orang ( 83,33 %) dari seluruh 
responden pada cluster 4 (6) 
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 Variabel status kepemilkan modal 
Tabel 4.32  Profil tiap cluster menurut status kepemilkan modal 
Status 
kepemilikan 
Modal 
Cluster1 Cluster2 Cluster 3 Cluster 4 Total 
Domestik 
% status 
% Res 
20 
62,5 % 
100 % 
2 
6,25 % 
50  % 
4 
12,5 % 
100 % 
6 
18,75 % 
100 % 
32 
100 % 
Asing 
% status 
% Res 
     0 % 
0 % 
0 % 
2 
100 % 
50 % 
      0 % 
0 % 
0 % 
     0 % 
0 % 
0 % 
2 
100 % 
Pemerintah 
% status 
% Res 
     0 % 
0 % 
     0 
       0 
0 % 
0 % 
      0 % 
0 % 
       0 % 
     0 
0 % 
0 % 
0 
    0 % 
Total 20 4 4 6 34 
 
 Tabel 4.32 merupakan tabel rekap crostab untuk melihat karakteristik 
responden berdasarkan status kepemilikan modal dari perusahaan dimana tiap 
responden bekerja. Dari tabel tersebut terlihat bahwa dari seluruh responden yang 
ada (34), 32 responden bekerja pada perusahaan yang memilki status kepemilikan 
modal domestik, 2 responden bekerja pada perusahaan yang memilki memilki 
status kepemilikan modal asing. 
 Pada cluster 1 status kepemilikan modal adalah domestik yaitu sebanyak 20 
orang (100 % ) dari seluruh responden pada cluster 1 (20). 
 Pada cluster 2 status kepemilikan modal adalah domestik yaitu sebanyak 2 
orang (50 % ) dan asing yaitu sebanyak 2 orang (50 %)  dari seluruh responden 
pada cluster 2 (4). 
 Pada cluster 3 status kepemilikan modal adalah domestik yaitu sebanyak 4 
orang (100 % ) dari seluruh responden pada cluster 3 (4). 
 Pada cluster 4 status kepemilikan modal adalah domestik yaitu sebanyak 
6orang (100 %) dari seluruh responden pada cluster 4 (6). 
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 Variabel zona wilayah 
Tabel 4.33  Profil tiap cluster menurut zona wilayah 
Zona Cluster1 Cluster2 Cluster 3 Cluster 4 Total 
West 
Europe/USA 
% Zona 
% Res 
12 
 
66,67 % 
60 % 
1 
 
5,55% 
25 % 
4 
 
22,2% 
100 % 
1 
 
5,55% 
16,67 % 
18 
 
100% 
Asean/Asia 
Pacific 
% Zona 
% Res 
4 
 
57,14% 
20 % 
2 
 
28,57 % 
50 % 
   0 
 
0 % 
0 % 
1 
 
14, 285% 
16,67 % 
7 
 
100% 
Rest of World 
% Zona 
% Res 
4 
 
44,4 % 
20 % 
1 
 
11,11 % 
25 % 
      0 
 
0 % 
0 % 
4 
 
44,4 % 
66,67 % 
9 
 
100 % 
Total 20 4 4 6 34 
 
 Tabel 4.33 merupakan tabel rekap crostab untuk melihat karakteristik 
responden berdasarkan zona wilayah pengiriman dari perusahaan dimana tiap  
responden bekerja. Dari tabel tersebut terlihat bahwa dari seluruh responden yang 
ada (34), 18 responden bekerja pada perusahaan yang memilki zona wilayah 
pengiriman West Europe/USA, 9 responden bekerja pada perusahaan yang 
memilki zona wilayah pengiriman Asean/Asia Pacific dan 7 responden bekerja 
pada perusahaan yang memilki zona wilayah pengiriman Rest of World . 
 Pada cluster 1 zona wilayah pengiriman adalah West Europe/USA yaitu 
sebanyak 12 orang (60 % ) dari seluruh responden pada cluster 1 (20). 
 Pada cluster 2 zona wilayah pengiriman adalah Asean/Asia Pacific yaitu 
sebanyak 2 orang (50 % ) dari seluruh responden pada cluster 2 (4). 
 Pada cluster 3 zona wilayah pengiriman adalah West Europe/USA yaitu 
sebanyak 4 orang (100 % ) dari seluruh responden pada cluster 3 (4). 
 Pada cluster 4 zona wilayah pengiriman adalah Rest of World yaitu 
sebanyak 4 orang ( 66,67 %) dari seluruh responden pada cluster 4 (6). 
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 Variabel relasi bisnis 
Tabel 4.34  Profil tiap cluster menurut relasi bisnis 
Relasi Cluster1 Cluster2 Cluster 3 Cluster 4 Total 
West 
Europe/USA 
% Zona 
% Res 
12 
 
66,67 % 
60 % 
1 
 
5,55% 
25 % 
4 
 
22,2% 
100 % 
1 
 
5,55% 
16,67 % 
18 
 
100% 
Asean/Asia 
Pacific 
% Zona 
% Res 
4 
 
57,14% 
20 % 
2 
 
28,57 % 
50 % 
     0 
 
0 % 
0 % 
1 
 
14, 285% 
16,67 % 
7 
 
100% 
Rest of World 
% Zona 
% Res 
4 
 
44,4 % 
20 % 
1 
 
11,11 % 
25 % 
      0 
 
0 % 
0 % 
4 
 
44,4 % 
66,67 % 
9 
 
100 % 
Total 20 4 4 6 34 
  
 Tabel 4.34 merupakan tabel rekap crostab untuk melihat karakteristik 
responden berdasarkan relasi bisnis dari perusahaan dimana tiap responden 
bekerja. Dari tabel tersebut terlihat bahwa dari seluruh responden yang ada (34), 
18 responden bekerja pada perusahaan yang memilki relasi bisnis West 
Europe/USA, 9 responden bekerja pada perusahaan yang memilki relasi bisnis 
Asean/Asia Pacific dan 7 responden bekerja pada perusahaan yang memilki relasi 
bisnis Rest of World . 
 Pada cluster 1 relasi bisnis adalah West Europe/USA yaitu sebanyak 12 
orang (60 % ) dari seluruh responden pada cluster 1 (20). 
 Pada cluster 2 relasi bisnis adalah Asean/Asia Pacific yaitu sebanyak 2 
orang (50 % ) dari seluruh responden pada cluster 2 (4). 
 Pada cluster 3 relasi bisnis adalah West Europe/USA yaitu sebanyak 4 orang 
(100 % ) dari seluruh responden pada cluster 3 (4). 
 Pada cluster 4 zona relasi bisnis adalah Rest of World yaitu sebanyak 4 
orang     ( 66,67 %) dari seluruh responden pada cluster 4 (6). 
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 Variabel kategori 
Tabel 4.35  Profil tiap cluster menurut kategori 
Kategori Cluster1 Cluster2 Cluster 3 Cluster 4 Total 
Dokumen 
% Kategori 
% Re 
4 
40 % 
20 % 
2 
20  % 
50% 
0 
0  % 
0 % 
4 
40 % 
66,67 % 
10 
 
100 % 
Barang 
% Kategori 
% Res 
16 
72,7 % 
80 % 
2 
9,09 % 
50 % 
4 
18,18 % 
100 % 
0 
0 % 
0 % 
22 
100 % 
Dokumen dan 
barang 
% Kategori 
% Res 
 
       0 
 
0 % 
0 % 
       0 
 
0 % 
0 % 
      0 
 
0 % 
0 % 
2 
 
100 % 
33,33 % 
2 
 
100 % 
Total 20 4 4 6 34 
 
 Tabel 4.35 merupakan tabel rekap crostab untuk melihat karakteristik 
responden berdasarkan kategori produk yang sering dikirimkan dari perusahaan 
dimana tiap  responden bekerja. Dari tabel tersebut terlihat bahwa dari seluruh 
responden yang ada (34), 22 responden bekerja pada perusahaan yang memilki 
kategori produk yang sering dikirimkan adalah barang, 10 responden bekerja pada 
perusahaan yang memilki kategori produk yang sering dikirimkan adalah 
dokumen dan 2 responden bekerja pada perusahaan yang memilki kategori produk 
yang sering dikirimkan adalah dokumen dan barang. 
 Pada cluster 1 kategori produk yang sering dikirimkan adalah barang adalah 
yaitu sebanyak 16 orang  (80 % ) dari seluruh responden pada cluster 1 (20). 
 Pada cluster 2 kategori produk yang sering dikirimkan adalah dokumen 
yaitu sebanyak 2 orang (50 % ) dan dokumen yaitu sebanyak 2 orang (50 %) dari 
seluruh responden pada cluster 2 (4). 
 Pada cluster 3 kategori produk yang sering dikirimkan adalah barang yaitu 
sebanyak 4 orang  (100 % ) dari seluruh responden pada cluster 3 (4). 
 Pada cluster 4 kategori produk yang sering dikirimkan adalah dokumen 
yaitu sebanyak 4 orang ( 66,67 %) dari seluruh responden pada cluster 4 (6). 
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 Variabel kriteria 
Tabel 4.36  Profil tiap cluster menurut kriteria 
Kriteria Cluster1 Cluster2 Cluster 3 Cluster 4 Total 
Kualitas 
% Kriteria 
% Res 
9 
81,81 % 
45 % 
 
2 
18,18 % 
50% 
     0 
0  % 
0 % 
 
     0 
0  % 
0 % 
 
11 
100 % 
Pelayanan 
% Kriteria 
% Res 
5 
45,45 % 
25 % 
 
1 
9 % 
25 % 
 
     0 
0  % 
0 % 
 
5 
45,45 % 
83,33 % 
11 
100 % 
Tarif 
% Kriteria 
% Res 
6 
54,5 % 
30 % 
1 
9 % 
25 % 
3 
27,2 % 
75 % 
1 
9 % 
16,67 % 
11 
100 % 
Brand image 
% Kriteria 
% Res 
     0 
0  % 
0 % 
      0 
0  % 
0 % 
 
1 
100 % 
25 % 
    0 
0  % 
0 % 
 
1 
100 % 
Total 20 4 4 6 34 
 
 Tabel 4.36 merupakan tabel rekap crostab untuk melihat karakteristik 
responden berdasarkan kriteria pemilihan jasa pengiriman dari perusahaan dimana 
tiap  responden bekerja. Dari tabel tersebut terlihat bahwa dari seluruh responden 
yang ada (34), 11 responden bekerja pada perusahaan yang memilki kriteria 
pemilihan jasa perngiriman adalah kualitas, 11 responden bekerja pada 
perusahaan yang memilki kriteria pemilihan jasa perngiriman adalah pelayanan, 
11 responden bekerja pada perusahaan yang memilki kriteria pemilihan jasa 
perngiriman adalah tarif dan 1 responden bekerja pada perusahaan yang memilki 
kriteria pemilihan jasa perngiriman adalah brand image. 
 Pada cluster 1 kriteria pemilihan jasa perngiriman adalah kualitas yaitu 
sebanyak 9 orang (45 % ) dari seluruh responden pada cluster 1 (20). 
 Pada cluster 2 kriteria pemilihan jasa perngiriman adalah kualitas yaitu 
sebanyak 2 orang (50 % )  dari seluruh responden pada cluster 2 (4). 
 Pada cluster 3 kriteria pemilihan jasa perngiriman adalah tarif yaitu 
sebanyak 3 orang (75 % ) dari seluruh responden pada cluster 3 (4). 
 Pada cluster 4 kriteria pemilihan jasa perngiriman adalah pelayanan yaitu 
sebanyak 5 orang (83,33 %) dari seluruh responden pada cluster 4 (6). 
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 Variabel sektor usaha 
Tabel 4.37  Profil tiap cluster menurut jenis perusahaan 
Jenis perusahaan  Cluster1 Cluster2 Cluster 3 Cluster 4 Total 
Manufaktur 
% Jenis 
% Res 
4 
80 % 
20 % 
0 
0 % 
0 % 
0 
0 % 
0 % 
1 
20 % 
16,67 % 
5 
100 % 
Jasa 
% Jenis 
% Res 
3 
33,33 % 
15 % 
2 
22,22 % 
50 % 
0 
0 % 
0 % 
4 
44,44 % 
66,67 % 
9 
100 % 
Transportasi 
% Jenis 
% Res 
0 
0 % 
0 % 
0 
0 % 
0 % 
0 
0 % 
0 % 
0 
0 % 
0 % 
0 
0 % 
0 % 
Kayu & perabot 
% Jenis 
% Res 
7 
 
77,77 % 
35 % 
1 
 
11,11 % 
25 % 
0 
 
0 % 
0 % 
1 
 
11,11 % 
16,67 % 
9 
 
100 % 
Akomodasi 
% Jenis 
% Res 
0 
0 % 
0 % 
0 
0 % 
0 % 
0 
0 % 
0 % 
0 
0 % 
0 % 
0 
0 % 
0 % 
Tekstil & 
Garmen 
% Jenis 
% Res 
6 
 
54,5% 
30 % 
1 
 
9,09 % 
25 % 
4 
 
36,3 % 
100 % 
0 
 
0 % 
0 % 
11 
 
100 % 
Industri pangan 
% Jenis 
% Res 
0 
 
0 % 
0 % 
0 
 
0 % 
0 % 
0 
 
0 % 
0 % 
0 
 
0 % 
0 % 
0 
 
0 % 
0 % 
Logam 
% Berat 
% Res 
0 
0 % 
0 % 
0 
0 % 
0 % 
0 
0 % 
0 % 
0 
0 % 
0 % 
0 
0 % 
 
Komunikasi & 
Media 
% Jenis 
% Res 
0 
 
0 % 
0 % 
0 
 
0 % 
0 % 
0 
 
0 % 
0 % 
0 
 
0 % 
0 % 
0 
 
0 % 
 
Total 20 4 4 6 34 
 
 Tabel 4.37 merupakan tabel rekap crostab untuk melihat karakteristik 
responden berdasarkan sektor usaha dari perusahaan dimana tiap  responden 
bekerja. Dari tabel tersebut terlihat bahwa dari seluruh responden yang ada (34), 
11 responden bekerja pada perusahaan yang sektor usaha adalah tekstil dan 
garmen, 9 responden bekerja pada perusahaan yang memilki sektor usaha adalah 
jasa, 9 responden bekerja pada perusahaan yang memilki kriteria sektor usaha 
adalah kayu dan perabot dan 5 responden bekerja pada perusahaan yang memilki 
kriteria sektor usaha adalah manufaktur. 
 Pada cluster 1 sektor usaha adalah kayu dan perabot yaitu sebanyak 7 orang    
(35 % ) dari seluruh responden pada cluster 1 (20). 
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 Pada cluster 2 sektor usaha adalah jasa yaitu sebanyak 2 orang (50 % ) dari 
seluruh responden pada cluster 2 (4). 
 Pada cluster 3 sektor usaha adalah tekstil dan garmen yaitu sebanyak 4 
orang (100 % ) dari seluruh responden pada cluster 3 (4). 
 Pada cluster 4 sektor usaha adalah jasa yaitu sebanyak 4 orang ( 66,67 %) 
dari seluruh responden pada cluster 4 (6). 
 Variabel jenis pengiriman 
Tabel 4.38  Profil tiap cluster menurut aktivitas pengiriman 
Pengiriman Cluster1 Cluster2 Cluster 3 Cluster 4 Total 
Rutin 
% Pengiriman 
% Res 
16 
66,67% 
80 % 
 
3 
12,5 % 
75 % 
3 
12,5 % 
75 % 
2 
8,33% 
33,3 % 
24 
100 % 
Accidental 
% Pengiriman 
% Res 
4 
40 % 
20% 
1 
10 % 
25 % 
1 
10 % 
25 % 
4 
40 % 
66,67 % 
10 
100 % 
Total 20 4 4 6 34 
 
 Tabel 4.38 merupakan tabel rekap crostab untuk melihat karakteristik 
responden berdasarkan aktivitas pengiriman dari perusahaan dimana tiap 
responden bekerja. Dari tabel tersebut terlihat bahwa dari seluruh responden yang 
ada (34), 24 responden bekerja pada perusahaan yang memilki aktivitas 
pengiriman rutin, 10 responden bekerja pada perusahaan yang memilki aktivitas 
pengiriman accidental. 
 Pada cluster aktivitas pengiriman adalah rutin yaitu sebanyak 16 orang     
(80 % ) dari seluruh responden pada cluster 1 (20). 
 Pada cluster 2 aktivitas pengiriman adalah rutin yaitu sebanyak 3 orang    
(75 % )  dari seluruh responden pada cluster 2 (4). 
 Pada cluster 3 aktivitas pengiriman adalah rutin yaitu sebanyak 3 orang    
(75 % ) dari seluruh responden pada cluster 3 (4). 
 Pada cluster 4 aktivitas pengiriman adalah accidental yaitu sebanyak 4 
orang (66,67 %) dari seluruh responden pada cluster 4 (6). 
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 Variabel frekuensi pengiriman 
Tabel 4.39  Profil tiap cluster menurut frekuensi pengiriman 
Frekuensi Cluster1 Cluster2 Cluster 3 Cluster 4 Total 
<2 kali 
% Frek 
% Res 
0 
0 % 
0 % 
0 
0  % 
0 % 
 
0 
0  % 
0 % 
 
0 
0 % 
0  % 
 
0 
0  % 
0 % 
3 kali 
% Frek 
% Res 
1 
100 % 
5 % 
0 
0  % 
0 % 
 
0 
0  % 
0 % 
 
0 
0  % 
0 % 
 
1 
100 % 
4 kali 
% Frek 
% Res 
0 
0  % 
0 % 
0 
0  % 
0 % 
 
0 
0  % 
0 % 
 
0 
0  % 
0 % 
 
0 
0  % 
0 % 
 
> 4 kali 
% Frek 
% Res 
19 
57,57 % 
95 % 
4 
12,12 % 
100 % 
4 
12,12 % 
100 % 
6 
18,18 % 
100 % 
33 
100 % 
Total 20 4 4 6 34 
  
 Tabel 4.39 merupakan tabel rekap crostab untuk melihat karakteristik 
responden berdasarkan frekuensi pengiriman dari perusahaan dimana tiap 
responden bekerja. Dari tabel tersebut terlihat bahwa dari seluruh responden yang 
ada (34), 33 responden bekerja pada perusahaan yang memilki frekuensi 
pengiriman lebih besar dari 4 kali dalam satu bulan, 1 responden bekerja pada 
perusahaan yang memilki frekuensi pengiriman 3 kali dalam satu bulan. 
 Pada cluster 1 frekuensi pengiriman lebih besar dari 4 kali yaitu sebanyak 19 
orang (95 % ) dari seluruh responden pada cluster 1 (20). 
 Pada cluster 2 frekuensi pengiriman lebih besar dari 4 kali yaitu sebanyak 4 
orang (100 % )  dari seluruh responden pada cluster 2 (4). 
 Pada cluster 3 frekuensi pengiriman lebih besar dari 4 kali yaitu sebanyak 4 
orang (100 % ) dari seluruh responden pada cluster 3 (4). 
 Pada cluster 4 frekuensi pengiriman lebih besar dari 4 kali yaitu sebanyak 6 
orang (100 %) dari seluruh responden pada cluster 4 (6). 
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 Variabel berat produk 
Tabel 4.40  Profil tiap cluster menurut berat produk 
Berat Cluster1 Cluster2 Cluster 3 Cluster 4 Total 
(0,5 – 2,5) kg 
% Berat 
% Res 
8 
47 % 
40 % 
2 
11,76 % 
50 % 
 
1 
5,88 % 
25 % 
6 
35,29 % 
100 % 
17 
100 % 
(2,5 – 10) kg 
% Berat 
% Res 
12 
70,58 % 
60 % 
2 
11,76 % 
50 % 
3 
17,64 % 
75 % 
0 
0  % 
0 % 
 
17 
100 % 
( 10 -50) kg 
% Berat 
% Res 
0 
0  % 
0 % 
 
0 
0  % 
0 % 
 
0 
0  % 
0 % 
 
0 
0  % 
0 % 
 
0 
0  % 
0 % 
 
> 50 kg 
%Berat 
% Res 
0 
0  % 
0 % 
 
0 
0  % 
0 % 
 
0 
0  % 
0 % 
 
0 
0  % 
0 % 
 
0 
0  % 
0 % 
 
Total 20 4 4 6 34 
 
 Tabel 4.40 merupakan tabel rekap crostab untuk melihat karakteristik 
responden berdasarkan berat produk dari perusahaan dimana tiap responden 
bekerja. Dari tabel tersebut terlihat bahwa dari seluruh responden yang ada (34), 
17 responden bekerja pada perusahaan yang memilki berat produk antara (0,5 -
2,5) kg,, 17 responden bekerja pada perusahaan yang memilki berat produk antara 
(2,5 – 10) kg. 
 Pada cluster 1 berat produk antara (2,5 – 10) kg  yaitu  sebanyak 12 orang  
(66,67 % ) dari seluruh responden pada cluster 1 (20). 
 Pada cluster 2 berat produk antara (2,5 – 10) kg yaitu sebanyak 2 orang     
(50 % )  dan berat produk antara (0,5 -2,5) kg yaitu sebanyak 2 orang (50 % ) dari 
seluruh responden pada cluster 2 (4). 
 Pada cluster 3 berat produk antara (2,5 – 10) kg yaitu sebanyak 3 orang     
(75 % ) dari seluruh responden pada cluster 3 (4). 
 Pada cluster 4 berat produk antara (0,5 -2,5) kg yaitu sebanyak 6 orang   
(100 %) dari seluruh responden pada cluster 4 (6). 
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 Variabel status pengguna 
Tabel 4.41  Profil tiap cluster menurut status pengguna 
Penyedia jasa Cluster
1 
Cluster2 Cluster 3 Cluster 4 Total 
DHL 
% Berat 
% Res 
7 
50 % 
35 % 
 
2 
14,28 % 
50% 
1 
7,14 % 
25% 
4 
28,57 % 
66,67 % 
14 
100 % 
 DHL danTNT 
% Berat 
% Res 
5 
71,42 % 
25 % 
0 
0  % 
0 % 
1 
14,28 % 
25% 
1 
14,28 % 
16,67 % 
7 
100 % 
 DHL dan FEDEX 
% Berat 
% Res 
6 
75 % 
30% 
0 
0  % 
0 % 
 
1 
12,5 % 
25% 
1 
12,5 % 
16,67% 
8 
100 % 
DHL dan UPS 
% Berat 
% Res 
0 
0  % 
0 % 
0 
0  % 
0 % 
0 
0  % 
0 % 
0 
0  % 
0 % 
 
0 
0  % 
0 % 
 
DHL, TNT, FEDEX 
dan UPS 
% Berat 
% Res 
2 
 
40 % 
10% 
2 
 
40 % 
50% 
1 
 
20 % 
25 % 
0 
 
0  % 
0 % 
 
5 
 
100 % 
Total 20 4 4 6 34 
 
 Tabel 4.41 merupakan tabel rekap crostab untuk melihat karakteristik 
responden berdasarkan status pengguna pada perusahaan jasa pengiriman dari 
perusahaan dimana tiap responden bekerja. Dari tabel tersebut terlihat bahwa dari 
seluruh responden yang ada (34), 14 responden bekerja pada perusahaan yang 
merupakan konsumen DHL murni, 8 responden bekerja pada perusahaan yang 
merupakan konsumen DHL dan FEDEX, 7 responden bekerja pada perusahaan 
yang merupakan konsumen DHL dan TNT, 5 responden bekerja pada perusahaan 
yang merupakan konsumen DHL, TNT, FEDEX, dan UPS. 
 Pada cluster 1 responden bekerja pada perusahaan yang merupakan 
konsumen DHL murni yaitu  sebanyak 7 orang  (35 % ) dari seluruh responden 
pada cluster 1 (20). 
 Pada cluster 2 responden bekerja pada perusahaan yang merupakan 
konsumen DHL murni yaitu sebanyak 2 orang (50 % )  dan responden bekerja 
pada perusahaan yang merupakan konsumen DHL, TNT, FEDEX, UPS yaitu 
sebanyak 2 orang  (50 % ) dari seluruh responden pada cluster 2 (4). 
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 Pada cluster 3 responden bekerja pada perusahaan yang merupakan 
konsumen DHL yaitu sebanyak 1 orang (25 % ), sebagai konsumen (DHL dan 
TNT)  yaitu sebanyak 1 orang  (25 % ), sebagai konsumen (DHL dan FEDEX)  
yaitu sebanyak 1 orang  (25 % ),  sebagai konsumen (DHL,TNT, FEDEX dan 
UPS)  yaitu sebanyak 1 orang  (25 % ) dari seluruh responden pada cluster 3 (4). 
 Pada cluster 4 responden bekerja pada perusahaan yang merupakan 
konsumen DHL murni yaitu  sebanyak 4 orang (66,67 %) dari seluruh responden 
pada cluster 4 (6). 
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Tabel 4.42 Rekap Ciri-Ciri Tiap Cluster 
Profil 
responden 
Cluster1 Cluster2 Cluster3 Cluster4 
Jenis 
perusahaan 
Tekstil dan 
garmen 
Jasa Tekstil dan 
garmen 
Jasa 
berat produk (2,5 – 10) kg (0,5 – 2,5) kg dan 
(2,5 – 10) kg 
(2,5 – 10) kg 
 
(0,5 – 2,5) kg 
 
zona wilayah West 
Europe/US
A 
Asean/Asia 
Pacific 
West 
Europe/USA 
 
Rest of World 
 
aktivitas 
pengiriman 
Rutin 
 
Rutin 
 
Rutin 
 
Accidental 
 
kriteria Kualitas Kualitas 
 
Tarif 
 
Pelayanan 
 
kategori Barang 
 
Dokumen 
Dan 
Barang 
 
Barang 
 
Dokumen 
 
relasi bisnis West 
Europe/US
A 
 
Asean/Asia 
Pacific 
West 
Europe/USA 
 
Rest of World 
 
status pengguna DHL 
 
DHL 
DHL, TNT, 
FEDEX dan UPS 
semua DHL 
 
 
Secara umum perusahaan pengguna jasa DHl ini merupakan perusahaan besar, hal 
ini dikarenakan tarif DHL cenderung mahal dan menggunakan kurs Dollar 
sehingga hanya perusahaan besar saja yang sering menggunakan jasa DHL. 
Produk yang dikirimkan oleh perusahaan rata-rata berukuran sedang yaitu antara 
(0,5 – 2,5) kg dan (2,5 – 10) kg sedangkan untuk produk-produk yang berukuran 
diatas 50 kg perusahaan  menggunakan armada pribadi yang mereka milki. Modal 
yang dimilki oleh perusahaan hamnpir keseluruhan merupakan modal yang 
berasal dari dalam negeri (domestik) sehingga hanya sebagian kecil saja 
perusahaan yang didirikan dari penanaman modal asing. Dari hasil kuesioner yang 
telah diolah dapat diketahui bahwa perusahaan pengguna jasa DHL merupakan 
perusahaan yang memilki frekuensi pengiriman lebih besar deari 4 kali. Namun 
ada perusahaan yang memilki aktivitas pengiriman yang rutin dan ada yang tidak.            
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4.4.4  ANALISIS KORESPONDENSI  
  Analisis korespondensi (Correspondence Analysis) merupakan teknik 
multivariat yang bertujuan untuk mereduksi dimensi dan memetakan persepsi. 
Analisis korespondensi termasuk dalam teknik komposisional karena peta 
perseptual berdasar pada asosiasi antara objek dan sekumpulan 
karakteristik/atribut yang ditentukan oleh peneliti (Hair et. al, 1998). Analisis ini 
hanya dapat menganalisa data nonmetrik saja.  
Langkah-langkah analisis korespondensi, yaitu:  
a. Penentuan tujuan analisis 
      Tujuan analisis korespondensi dalam penelitian ini adalah memetakan 
keempat perusahaan jasa pengiriman berdasarkan 8 variabel yaitu keandalan, 
bukti pengiriman, pengangkutan, urgensi, harga, keamanan, promosi serta 
pelayanan 
b. Penyusunan desain riset 
Analisis korespondensi hanya memerlukan matriks segi empat (tabulasi 
silang) yang berisi angka-angka non-negatif. Baris dan kolom tidak perlu 
didefinisikan artinya terlebih dahulu (atribut tidak selalu berupa baris atau kolom), 
tapi mewakili respon terhadap satu atau lebih variabel.  
 Kategori baris atau kolom harus berupa variabel tunggal tapi dapat mewakili 
sekumpulan hubungan. Dalam hal ini, tabel tabulasi silang berisi jumlah perkalian 
tiap objek yang dideskripsikan oleh setiap karakteristik. 
c. Pengujian asumsi 
      Asumsi mendasar yang digunakan ialah dengan memastikan bahwa objek 
dapat dibandingkan dan memastikan kelengkapan atribut yang digunakan. 
d. Proses dan penilaian overall fit 
      Tahap ini adalah mempersiapkan data yang akan digunakan sebagai input 
dalam pengolahan data. Data yang digunakan adalah data jumlah responden yang 
memberikan ranking 1 dan 2 (responden yang memberikan penilaian baik), data 
ini dapat dilihat pada tabel 4.43 
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  Tabel 4.43 Data perusahaan yang memilki peringkat 1 dan 2 
 Perusahaan jasa pengiriman 
No 
Variabel 
DHL TNT FEDEX UPS 
1 Harga 0 34 35 0 
2 Keandalan 35 12 22 1 
3 Bukti pengiriman 35 4 31 0 
4 Pelayanan 31 17 22 0 
5 Urgensi 35 4 29 1 
6 Pengangkutan 35 11 23 1 
7 Keamanan 35 10 25 0 
8 Promosi 35 15 20 0 
       Sumber: (Data kuesioner 2 bagian III yang telah diolah, DHL 2006) 
e. Peta Korespondensi 
      Tahap selanjutnya adalah memetakan keempat perusahaan jasa pengiriman ke 
dalam peta persepsi, berikut dengan kedelapan variabel yang digunakan untuk 
membandingkannya. Peta persepsi korespondensi dapat dilihat pada gambar 4.3. 
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Gambar 4.3 Peta hasil analisis korespondensi 
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Berdasarkan analisis korespondensi yang telah dilakukan diketahui bahwa 
hampir   semua variabel dipandang sama sehingga berada pada kuadran yang 
sama pada peta. Hasil pembagian tiap variabel pada peta kuadaran dapat dilihat 
pada tabel 4.29 di bawah ini. 
 
Tabel 4.44 Peta kuadran 
Kuadran Perusahaan Keterangan 
I DHL 
Hampir semua variabel kecuali 
pelayanan dan harga 
II FEDEX 
 Harga, Bukti pengiriman, 
Urgensi, keamanan 
III TNT Harga dan pelayanan. 
IV UPS - 
         Sumber: (Data kuesioner 2 bagian III yang telah diolah, DHL 2006) 
Dari hasil peta kuadran pada tabel 4.44 yang telah dibuat dapat ditarik 
kesimpulan bahwa DHL dan FEDEX berada dalam kuadran yang sama..DHL  
memilki kelebihan dalam hampir semua variabel kecuali pelayanan yang memilki 
jarak agak sedikit jauh. Sedangkan FEDEX memilki kelebihan dalam harga, 
urgensi, keamanan dan bukti pengiriman. 
 Dari hasil peta korespondensi ternyata TNT tidak berada pada kuadran 
yang sama dengan DHL dan FEDEX. Beberapa variabel yang menjadi kelebihan 
TNT ialah harga dan pelayanan. Khusus untuk perusahaan jenis pengiriman UPS 
tidak memilki kedekatan dengan variabel manapun. 
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BAB V 
ANALISIS  DAN INTERPRETASI HASIL 
Bab ini akan menjelaskan analisis hasil pengolahan data dengan menggunakan 
analisis segmen, dan analisis korespondensi. 
5.1 ANALISIS DATA KUESIONER 
Penelitian untuk membuat sebuah perencanaan segmentasi, targeting dan 
positioning dilakukan dengan menggunakan data primer yaitu penyebaran 
kuesioner. Kuesioner yang disebar ada dua yaitu kuesioner 1 dan kuesioner 2. 
Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian adalah 20 responden untuk 
kuesioner 1 dan 35 responden untuk kuesioner 2. 
5.1.1 ANALISIS HASIL KUESIONER 1 
Kuesioner 1 digunakan untuk mengumpulkan informasi mengenai jasa 
pengiriman menurut persepsi konsumen. Atribut-atribut yang disediakan diambil 
dari referensi buku-buku jurnalistik, dan pihak DHL Express Solo sendiri. 
Responden  selanjutnya diminta untuk menilai mana atribut yang dianggap sangat 
penting dan tidak penting. Pengisian dilakukan dengan cara memberi tanda silang 
pada angka 0 dan 1. Angka 0 menandakan atribut tersebut dianggap tidak penting 
sedangkan angka 1 menandakan atribut tersebut dianggap sangat penting.  
Selain atribut, juga diberikan pertanyaan mengenai kompetitor. Pertanyaan 
ini dimaksudkan untuk memperoleh informasi perusahaan jasa pengiriman apa 
yang biasa digunakan oleh konsumen selain dari DHL. Pertanyaan tentang 
pesaing ini bersifat semi terbuka, sehingga selain 3 pesaing yang telah disediakan 
responden dapat menuliskan pesaing lain. Dari hasil pengumpulan data diperoleh 
3 pesaing yaitu antara lain TNT, FEDEX dan UPS. 
Alternatif atribut-atribut yang mempengaruhi konsumen ditawarkan di 
kuesioner I sebanyak 24 atribut yang terbagi dalam 8 set atribut/variabel. Hasil 
kuesioner 1 tersebut kemudian diuji dengan menggunakan uji Cochran. Dari hasil 
pengujian sejumlah 24 atribut telah dinyatakan valid. Dari hasil yang diperoleh 
diambil jumlah jawaban diatas 50%. Hal ini berarti atribut tersebut 
dipertimbangkan lebih dari separuh (50%) responden yang mengisi. Dengan kata 
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lain ada persamaan persepsi kepentingan terhadap atribut tersebut. Dari hasil 
pengolahan data diperoleh hasil bahwa atribut yang persentasenya di bawah 50%  
adalah kapasitas kargo. Oleh karenanya atribut tersebut tidak dimasukkan pada 
kuesioner 2 
Rendahnya persentase atribut tersebut bisa dikarenakan responden memang 
tidak menganggap penting atribut tersebut, atau responden mengganggap bahwa  
atribut tersebut merupakan atribut yang penting bagi sekelompok perusahaan saja 
, karena berat produk yang biasa mereka kirimkan masih dibawah 50 kg.  
5.1.2 ANALISIS HASIL KUESIONER 2 
Kuesioner 2 merupakan kuesioner lanjutan dari kuesioner 1. Kuesioner 2 
bertujuan untuk memperoleh atribut-atribut yang mempengaruhi pemilihan 
responden terhadap penggunaan jasa pengiriman dan peta persaingan antar jasa 
pengiriman. Kuesioner 2 bersifat tertutup sehingga responden hanya diminta 
memilih jawaban yang tersedia tanpa diberi kesempatan untuk mengungkapkan 
jawaban yang lain. Hal ini dilakukan agar jawaban dari responden lebih terfokus.  
Kuesioner 2 terbagi menjadi 3 bagian yaitu: 
a. Kuesioner bagian I 
Kuesioner bagian pertama adalah kuesioner atribut-atribut yang menjadi 
dasar ciri-ciri yang membedakan tiap segmen konsumen DHL. Kuesioner pada 
bagian ini memiliki 23 atribut dari delapan variabel hasil dari kuesioner I. Rekap 
data jawaban kuesioner bagian kedua disajikan pada lampiran 4. Nilai yang 
diberikan responden 1, 2, 3, 4, dan 5 dari ‘sangat tidak penting’ sampai ‘sangat 
penting’. Dari tabel 5.1 dapat dilihat atribut mempunyai nilai diatas rata-rata yaitu 
diatas 18 (>50%). Jadi ke sembilan belas  atribut tersebut lebih dipertimbangkan 
dari tiga atribut yang lain. Atribut late pickup, frekuensi keberangkatan kargo dan 
adanya program promo kurang begitu dipertimbangkan/dianggap sangat penting 
oleh konsumen dalam pemilihan jasa pengiriman. 
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Tabel 5.1 Data Jawaban Responden yang Memberikan nilai 4 dan 5 
Total nilai 4 total nilai 5 Jumlah
Tarif pengiriman 15 12 27
Kecepatan waktu transit 10 13 23
High tracking dan tracing 17 9 26
Ketepatan waktu pengiriman 15 16 31
Kemampuan pemeriksaan untuk pengiriman internasional 10 9 19
Kecepatan pengurusan perizinan Impor maupun ekspor 14 16 30
Ketelitian invoicing dan penagihan 11 18 29
Layanan pickup yang tepat waktu 15 13 28
Layanan pengantaran yang tepat waktu 16 15 31
Layanan door to door 12 10 22
Late pickup 4 5 9
Penanganan terhadap klaim 20 9 29
Frekuensi keberangkatan kargo dalam satu hari 13 4 17
Armada yang dimiliki perusahaan 12 11 23
Jaminan terhadap kualitas produk yang dikirimkan 13 16 29
Dampak dari negosiasi pengirim pada aktivitas pengiriman lain 13 7 20
Kemungkinan untuk menjalin hubungan jangka panjang yang saling menguntungkan 18 6 24
Kemampuan untuk menyediakan jasa maupun layanan yang tidak merusakkan barang
selagi / sedang di dalam pemindahan
Brand Image 15 7 22
Jangkauan tempat tujuan 18 14 32
Keamanan produk 17 17 34
Pertanggungjawaban perusahaan jasa pengirim atas kehilangan maupun kerusakan 12 22 34
Adanya Program promo 8 6 14
Atribut
20 10
Nilai
30
 
 
b.  Kuesioner bagian II 
  Kuesioner 2 bagian kedua bertujuan untuk memperoleh informasi tentang 
profil perusahaan dimana responden selaku konsumen DHL bekerja. Pada bagian 
ini data yang dipergunakan adalah data geografis, data demografis, dan data 
perilaku. Hasil dari kuesioner bagian ini akan diolah dengan menggunakan 
analisis segmen. 
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1. Zona tujuan pengiriman 
Distribusi frekuensi responden berdasarkan zona tujuan pengiriman 
disajikan pada lampiran 3. Dari Gambar 5.1 memberikan informasi 
bahwa persentase terbesar adalah 54,29% atau 19 responden memilih 
West Europe/USA sebagai zona wilayah tujuan pengiriman dan 
persentase terkecil 20 % responden memilih zona Asean/ Asia pacific  
sebagai tujuan pengiriman.  
Atribut zone wilayah tujuan 
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Gambar 5.1 Distribusi Responden berdasarkan zona tujuan wilayah   
pengiriman 
Berdasarkan atribut ini dapat dilihat bahwa zona wiilayah tujuan 
pengiriman terbagi menjadi tiga yaitu West Europe/USA, Rest of World 
dan Asean/Asia Pacific. Penentuan pembagian zona wilayah dibuat 
berdasarkan pembagian wilayah yang digunakan oleh DHL untuk 
mengelompokkan negara. Rincian pembagian negara berdasarkan zona 
wilayah dapat dilihat pada lampiran 7. Berdasarkan atribut ini dapat 
dilihat bahwa zona tujuan pengiriman terbesar yaitu berasal dari West 
Europe. Hal ini dikarenakan hampir sebagian besar perusahaan di Solo 
memilki negara tujuan ekspor pada zona wilayah tersebut seperti 
tergambar pada gambar 5.2 dibawah ini. 
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Gambar 5.2 Realisasi ekspor kota Surakarta tahun 2005 menurut negara  
tujuan 
2.   Zona wilayah relasi bisnis 
Distribusi frekuensi responden berdasarkan zona wilayah relasi bisnis 
disajikan pada lampiran 3. Dari Gambar 5.3 memberikan informasi 
bahwa persentase terbesar adalah 54,29% atau 19 responden memilih 
West Europe/USA sebagai zona wilayah relasi bisnis dan persentase 
terkecil 20 % responden memilih zona Asean/Asia Pacific sebagai tujuan 
pengiriman. 
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            Gambar 5.3 Distribusi responden berdasarkan zona wilayah relasi bisnis 
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Adanya persamaan pilihan reponden antara zona tujuan dan zona relasi 
bisnis ini menandakan bahwa adanya persamaan antara wilayah negara 
tujuan pengiriman dengan wilayah negara dimana relasi bisnis mereka 
berasal. 
3.  Jenis produk 
  Distribusi frekuensi responden berdasarkan jenis produk disajikan pada 
lampiran 3. Dari Gambar 5.4 memberikan informasi bahwa persentase 
terbesar adalah 66,7 atau 23 responden memilih sampel/barang sebagai 
jenis produk dan persentase terkecil 5,7 % responden memilih barang dan 
dokumen. 
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Gambar 5.4 Distribusi responden berdasarkan jenis produk 
Jenis produk pengiriman dengan persentase terbesar ialah barang. Hal ini 
menunjukkan bahwa hampir sebagian besar responden berasal dari 
perusahaan bukan bank. Sehingga produk yang dikirimkan pun hampir 
sebagian besar merupakan barang. Hasil ini sudah dapat dianggap 
mewakili konsumen DHL, karena dari hasil wawancara dengan pihak 
DHL  hanya ada 15 bank saja di Solo ini yang menjadi konsumen DHL. 
4.  Kriteria pemilihan jasa pengiriman 
 Distribusi frekuensi responden berdasarkan kriteria pemilihan jasa 
pengiriman disajikan pada lampiran 3. Dari Gambar 5.5 memberikan 
informasi bahwa persentase terbesar adalah 34,3 % atau 11 responden 
memilih kualitas dan persentase terkecil 2,9 % responden memilih brand 
image. 
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Gambar 5.5 Distribusi responden berdasarkan kriteria pemilihan jasa  
pengiriman 
Dari gambar diatas dapat dilihat bahwa baik tarif, kualitas dan pelayanan 
memilki jumlah responden pemilih yang berimbang. Hal ini menandakan 
ketiga kriteria tersebut dianggap penting oleh hampir sebagian besar 
responden. Sehingga tidak ada kriteria yang dianggap dapat 
mendominasi. Sedangkan untuk kriteria brand image hanya sebagian 
kecil responden yang memilih. Hal ini menunjukkan bahwa responden 
tidak peduli akan merk dari perusahaan jasa pengiriman. Dengan 
demikian dapat dikatakan bahwa konsumen memilih jasa pengiriman 
bukan berdasarkan merk dari jasa pengiriman tapi lebih kearah kualitas, 
pelayanan dan juga tarif yang ditawarkan. 
5. Frekuensi pengiriman perbulan 
Distribusi frekuensi responden berdasarkan frekuensi pengiriman 
disajikan pada lampiran 3. Dari Gambar 5.5 memberikan informasi 
bahwa persentase terbesar adalah 97,1% atau 34 responden memiliki 
frekuensi pengiriman > 4 kali dan persentase terkecil yaitu 0% responden 
yang memilki frekuensi pengiriman perbulan > 2 kali dan 3 kali dalam 
satu bulan. 
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Gambar 5.6 Distribusi responden berdasarkan frekuensi pengiriman 
perbulan 
Frekuensi pengiriman dengan persentase terbesar ialah > 4 kali. Hal ini 
menunjukkan bahwa hampir sebagian besar responden melakukan 
aktivitas pengiriman secara rutin.  
6. Berat produk 
 Distribusi frekuensi responden berdasarkan berat produk disajikan pada 
lampiran 3. Dari Gambar 5.7 memberikan informasi bahwa persentase 
terbesar adalah 51,4 % atau 18 responden biasa mengirimkan produk 
dengan berat (2,5-10) kg dan persentase terkecil  0 % responden yang 
biasa mengirimkan produk dengan ukuran (10-50) kg dan < 50 kg.  
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Gambar 5.7 Distribusi responden berdasarkan berat produk 
Berdasarkan atribut ini dapat dilihat bahwa berat produk terbagi menjadi 
empat yaitu (0,5-2,5) kg, (2,5- 10) kg, (10-50) kg dan > 50 kg. Penentuan  
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kisaran nilai berat ini  dibuat berdasarkan pembagian berat produk yang 
digunakan oleh DHL. Berdasarkan atribut ini dapat dilihat bahwa berat 
produk dengan persentase terbesar ialah berkisar antara 2,5 sampai 
dengan 10 kg. Hal ini menunjukkan bahwa produk yang sering 
dikirimkan oleh responden tergolong berukuran sedang.  
7. Jenis pengiriman 
Distribusi frekuensi responden berdasarkan jenis pengiriman disajikan 
pada lampiran 3. Dari Gambar 5.8 memberikan informasi bahwa 
persentase terbesar yaitu 71,4 % atau 25 responden adalah responden 
yang memiliki aktivitas pengiriman rutin dan persentase terkecil 28,6 %  
atau 10  responden tidak memilki aktivitas pengiriman yang rutin. 
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Gambar 5.8 Distribusi responden berdasarkan aktivitas pengiriman 
Gambar 5.8 menunjukkan bahwa hampir sebagian besar responden 
memilki aktivitas pengiriman rutin. Hal ini menandakan adanya kegiatan 
ekspor produk yang relatif stabil setiap bulannya.  
8. Jumlah karyawan 
Distribusi frekuensi responden berdasarkan jumlah karyawan yang 
perusahaan mereka miliki disajikan pada lampiran 3. Dari Gambar 5.9 
memberikan informasi bahwa persentase terbesar yaitu 62,9 % atau 22 
responden bekerja pada perusahaan dengan jumlah karyawan > 99  dan 
persentase terkecil  0 % adalah responden yang bekerja pada perusahaan 
dengan jumlah karyawan (5-19) . 
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Gambar 5.9 Distribusi responden berdasarkan jumlah karyawan 
Gambar 5.9 menunjukkan bahwa hampir sebagian besar responden 
bekerja pada perusahaan dengan jumlah karyawan > 99. Hal ini 
menandakan hampir sebagian besar responden bekerja pada perusahaan 
dengan skala besar. Hasil ini dapat dianggap mewakili profil konsumen 
pengguna jasa DHL, karena target dari pemasaran DHl adalah 
perusahaan berskala besar. 
9. Lama perusahaan berdiri 
Distribusi frekuensi responden berdasarkan pada lama perusahaan tempat 
responden bekerja berdiri disajikan pada lampiran 3. Dari Gambar 5.10 
memberikan informasi bahwa persentase terbesar yaitu 88,6% atau 31  
bekerja pada perusahaan yang telah beroperasi selama > 10 tahun dan 
persentase terkecil 0% responden bekerja pada perusahaan yang telah 
beroperasi selama < 5 tahun.    
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                                Gambar 5.10 Distribusi Responden Berdasarkan lama perusahaan berdiri 
 V - 10
Informasi berdasarkan responden untuk atribut lama perusahaan berdiri 
menunjukkan bahwa hampir sebagian besar perusahaan pengguna jasa 
DHL adalah perusahaan yang sudah cukup lama berdiri sehingga 
perusahaan tergolong memiliki kondisi yang stabil. 
10. Jenis Usaha 
Distribusi frekuensi responden berdasarkan jenis usaha disajikan pada 
lampiran 3. Dari Gambar 5.11 memberikan informasi bahwa persentase 
terbesar yaitu 34,3% atau 12  responden bekerja pada perusahaan tekstil 
dan garmen, dan persentase terkecil 0% responden dengan jenis usaha 
transportasi, akomodasi, komunikasi media, logam dan industri pangan. 
Hal ini sesuai dengan data yang diperoleh dari deperindag bahwa 
perusahaan pelaku kegiatan ekspor dan impor di Solo sebagian besar 
memang merupakan perusahaan Textil dan Garmen. 
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Gambar 5.11 Distribusi Responden Berdasarkan Jenis Usaha 
11. Status kepemilikan modal 
Distribusi frekuensi responden berdasarkan status kepemilikan modal 
disajikan pada lampiran 3. Dari Gambar 5.12 memberikan informasi 
bahwa persentase terbesar yaitu 94,3% atau 33 responden berasal dari 
perusahaan dengan status kepemilikan modal dari dalam negeri. Hal ini 
menandakan hanya sebagian kecil responden yang bekerja pada 
perusahaan asing. 
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Gambar 5.12 Distribusi Responden Berdasarkan Status kepemilikan 
12. Status pelanggan 
Distribusi frekuensi responden berdasarkan status pelanggan disajikan 
pada lampiran 3. Dari Gambar 5.13 memberikan informasi bahwa 
persentase terbesar yaitu 60% atau 21 responden menggunakan jasa 
pengiriman lain disamping DHL. Hal ini menandakan adanya persaingan 
yang ketat antara DHL dan kompetitor dalam mendapatkan konsumen.  
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Gambar 5.13 Distribusi Responden Berdasarkan Status pengguna 
c. Kuesioner bagian III 
Bagian ketiga adalah kuesioner untuk mengetahui perbandingan posisi 
perusahaan jasa pengiriman DHL di antara para pesaingnya menurut 
variabel-variabel yang menjadi dasar pertimbangan konsumen dalam 
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pemilihan jasa pengiriman. Variabel yang digunakan ada delapan yang 
disesuaikan dengan variabel segmentasi FEDEX dan rekomendasi DHL. 
Sedangkan atributnya adalah seperti pada hasil kuesioner 2 yaitu sebanyak 
dua puluh tiga atribut. Hasil dari kuesioner 2 bagian 3 akan diolah dengan 
menggunakan analisis korespondensi. 
5.2 ANALISIS PENGOLAHAN DATA 
  Analisis pengolahan data dilakukan terhadap hasil pengolahan data yang 
telah dilakukan pada bab sebelumnya.  
5.2.1 Analisis Segmen  
Dalam menentukan pasar sasaran, DHL menyadari bahwa tidak dapat 
melayani seluruh konsumen dalam pasar tersebut. Para konsumen terlalu banyak 
dan berbeda-beda dalam persyaratan penggunaan jasa pengiriman mereka. Oleh 
karena itu, pihak DHL Expres Solo perlu mengidentifikasikan dan membentuk 
segmen-segmen konsumen yang mungkin menggunakan jasa pengiriman. Proses 
segmentasi dapat dilakukan berdasarkan beberapa hal, seperti demografi, geografi, 
psikografi dan lain-lain. 
Dalam hal ini, segmentasi berdasar kesamaan persepsi konsumen terhadap  
pelayanan produk DHL, dilakukan dengan mempertimbangkan variabel perilaku, 
karena variabel tersebut yang paling dapat menjelaskan karakteristik segmen. 
Variabel perilaku digunakan karena mendasar dan penting. Karena Keinginan, 
preferensi dan tingkat pemakaian konsumen sering sangat berhubungan dengan 
variabel-variabel perilaku pengiriman. Variabel perilaku yang digunakan yaitu 
berat produk yang dikirim, frekuensi pengiriman perbulan dan status pengguna.  
Dari hasil pengolahan data terbentuk 4 segmen berdasarkan dua puluh tiga  
atribut. Karena atribut late pickup, frekuensi keberangkatan kargo dan adanya 
program promo memiliki total nilai jumlah 4 dan 5 dibawah 50% maka atribut 
tersebut tidak dianggap signifikan untuk membedakan segmen. Sehingga atribut 
tersebut tidak dianalisis lebih lanjut.  Adapun ciri-ciri tiap segmen dapat dilihat di 
bawah ini:. 
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a.   Segmen 1 (Tekstil dan Garmen dengan kriteria kualitas) 
Segmen 1 terdiri dari responden yang sebagian besar lebih mengutamakan 
hampir keseluruhan atribut kecuali kemungkinan untuk menjalin hubungan jangka 
panjang yang saling menguntungkan, brand image, dampak negosiasi pengirim 
pada aktivitas pengiriman lain. Responden dalam segmen ini berjumlah paling 
banyak dibandingkan segmen yang lain, yaitu sebanyak 20 responden.  
Segmen 1 sebagian besar merupakan perusahaan tekstil dan garmen. Tujuan 
pengiriman produk yang dominan yaitu pada West Europe/ USA hal ini 
dikarenakan hampir sebagian besar negara-negara yang menjadi tujuan ekspor 
maupun impor produk tekstil dan garmen berada pada wilayah tesebut. Salah satu 
contoh negara tujuan ekspor produk tekstil dan garmen yaitu United States. Dari 
hasil data realisasi ekspor yang berasal dari deperindag dapat diketahui bahwa 
tekstil dan garmen merupakan salah satu dari sepuluh besar komoditi Ekspor ke 
Amerika Serikat. Faktor pemilihan jasa pengiriman yang paling dominan pada 
segmen ini merupakan kualitas. Hal ini dikarenakan perusahaan ini tergolong 
perusahaan yang cukup memperhatikan layanan yang diberikan oleh perusahaan 
jasa pengiriman. Segmen ini juga termasuk perusahaan yang memiliki aktivitas 
pengiriman yang rutin dimana produk yang biasa mereka kirimkan ialah berupa 
barang. 
b.   Segmen 2 (Jasa dengan kriteria kualitas)  
Segmen 2 terdiri dari responden yang sebagian besar lebih mengutamakan  
tarif, high tracking dan tracing, kecepatan pengurusan perizinan impor dan 
ekspor, ketelitian invoicing dan penagihan, ketepatan waktu pengiriman, 
penanganan terhadap klaim, jaminan terhadap kualitas produk yang dikirimkan, 
dampak dari negosiasi pengirim pada aktivitas pengiriman lain, kemungkinan 
untuk menjalin hubungan jangka panjang yang saling menguntungkan, 
kemampuan untuk menyediakan jasa yang tidak merusakkan barang, brand 
image, jangkauan tempat tujuan, keamanan produk, dan pertanggungjawaban 
perusahaan jasa pengirim manakala terjadi kerusakan ataupun kehilangan. 
Sedangkan atribut yang dianggap tidak penting yaitu kecepatan waktu transit, 
kemampuan pemeriksaan, layanan pickup, layanan pengantaran, layanan door to 
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door, armada yang dimilki perusahaan. Responden dalam segmen ini berjumlah 
sebanyak 4 responden.  
Segmen 2 sebagian besar merupakan perusahaan jasa. Tujuan pengiriman 
produk yang dominan yaitu pada Asean/Asia Pacific hal ini dikarenakan hampir 
sebagian besar negara-negara yang menjadi tujuan ekspor maupun impor produk 
jasa berada pada wilayah tesebut. Faktor pemilihan jasa pengiriman yang paling 
dominan pada segmen ini merupakan kualitas. Hal ini dikarenakan perusahaan ini 
tergolong perusahaan yang cukup memperhatikan layanan yang diberikan oleh 
perusahaan jasa pengiriman. Segmen ini juga termasuk perusahaan yang memiliki 
aktivitas pengiriman yang rutin dimana produk yang biasa mereka kirimkan ialah 
berupa barang dan dokumen. 
c.  Segmen 3 ( Tekstil dan garmen dengan kriteria Tarif) 
Segmen 3 terdiri dari responden yang sebagian besar lebih mengutamakan   
tarif pengiriman, ketepatan waktu pengiriman, kecepatan pengurusan perizinan 
impor dan ekspor, ketelitian invoicing dan penagihan, layanan pickup yang tepat 
waktu, layanan pengantaran, layanan door to door, penanganan terhadap klaim, 
armada yang dimilki perusahaan, brand image, jangkauan tempat tujuan, 
keamanan produk, pertanggungjawaban perusahaan jasa pengirim atas kehilangan 
maupun kerusakan. Segmen ini juga memilki ciri- ciri tidak menganggap penting 
high tracking dan tracing, kecepatan waktu transit, kemampuan pemeriksaan 
untuk pengiriman internasional, jaminan terhadap kualitas produk yang 
dikirimkan, dampak dari negosiasi pengirim pada aktivitas pengiriman lain, 
kemungkinan untuk menjalin hubungan jangka panjang, kemampuan untuk 
menyediakan jasa maupun layanan yang tidak merusakkan barang selagi dalam 
pemindahan. Responden dalam segmen ini berjumlah sebanyak 4 responden.  
Segmen 3 sebagian besar merupakan perusahaan tekstil dan garmen. Tujuan 
pengiriman produk yang dominan yaitu pada West Europe/ USA hal ini 
dikarenakan hampir sebagian besar negara-negara yang menjadi tujuan ekspor 
maupun impor produk tekstil dan garmen berada pada wilayah tesebut. Salah satu 
contoh negara tujuan ekspor produk tekstil dan garmen yaitu United States. Dari 
hasil data realisasi ekspor yang berasal dari deperindag dapat diketahui bahwa 
teksti; dan garmen merupakan salah satu dari sepuluh besar komoditi Ekspor ke 
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Amerika Serikat. Faktor pemilihan jasa pengiriman yang paling dominan pada 
segmen ini merupakan tarif. Sehingga seringkali penggunaan jasa pengiriman 
ditentukan dengan membandingkan tarif dari tiap perusahaan jasa pengirim. Bagi 
segmen ini layanan yang diberikan oleh tiap perusahaan jasa pengiriman dapat 
dikatakan hampir sama. Segmen ini juga termasuk perusahaan yang memiliki 
aktivitas pengiriman yang rutin dimana produk yang biasa mereka kirimkan ialah 
berupa barang. 
d. Segmen 4 (Bank dengan kriteria pelayanan) 
Segmen 4 terdiri dari responden yang sebagian besar lebih mengutamakan    
kemungkinan untuk menjalin hubungan jangka panjang, kemampuan untuk 
menyediakan jasa maupun layanan yang tidak merusakkan barang, keamanan 
produk dan pertanggungjawaban perusahaan jasa pengirim manakala terjadi 
kerusakan atau kehilangan, layanan pickup dan layanan pengantaran. Responden 
dalam segmen ini berjumlah yaitu sebanyak 6 responden.  
Segmen 4 sebagian besar merupakan perusahaan jasa. Tujuan pengiriman 
produk yang dominan yaitu pada Rest of World. hal ini dikarenakan hampir 
keseluruhan negara didunia merupakan tujuan ekspor mereka. Sehingga tidak ada 
negara atau wilayah tertentu yang mendominasi. Faktor pemilihan jasa 
pengiriman yang paling dominan pada segmen ini merupakan pelayanan. Hal ini 
dikarenakan perusahaan ini tergolong perusahaan yang cukup memperhatikan 
pelayanan yang diberikan oleh perusahaan jasa pengiriman. Penurunan kualitas 
pelayanan sedikit saja dapat membuat segmen ini beralih ke perusahaan jasa lain.  
Segmen ini juga termasuk perusahaan yang memiliki aktivitas pengiriman yang 
accidental. Walaupun begitu kuantitas produk yang dikimkan cukup banyak 
sehingga dalam satu kali pengiriman bisa 5- 8 dokumen. produk yang biasa 
mereka kirimkan ialah berupa dokumen karena hampir sebagian besar perusahaan 
dalam segmen ini merupakan bank. 
 
 
 
. 
 V - 16
5.2.2 Analisis Korespondensi. 
Dalam analisis korespondensi prinsip yang digunakan adalah memetakan 
persepsi konsumen berdasarkan hubungan antar perusahaan jasa pengiriman 
dengan sekumpulan variabel yang ditentukan oleh peneliti.  
Analisis korespondensi mampu menempatkan objek pada peta, sekaligus 
dengan variabel-variabel objek tersebut sehingga dapat memberikan informasi 
yang lebih lengkap. Keunggulan masing-masing perusahaan jasa pengiriman 
dilihat dari kedekatan antara perusahaan jasa pengiriman dengan variabel serta 
kesamaan penempatan di dalam satu kuadran.  
Dari hasil peta korespondensi dapat dilihat bahwa DHL mempunyai     
keunggulan dalam hampir semua variabel kecuali harga dan pelayanan. 
Keandalan DHL ini dapat dilihat dari waktu transit DHL yang secara umum lebih 
cepat daripada kompetitor. Selain itu adanya alat bantu scanner juga menjadi 
salah satu pendukung layanan high tracking dan tracing yang dimilki oleh DHL. 
Dari segi pengangkutan, DHL ditunjang dengan 317 armada baik berupa pesawat 
terbang, mobil maupun armada lainnya.  
FEDEX mempunyai keunggulan dalam hal keamanan, bukti pengiriman dan 
urgensi dan harga. Hal itu berarti di benak konsumen DHL, FEDEX lebih unggul 
di variabel keamanan, bukti pengiriman, urgensi dan harga.). Salah satu 
kelemahan FEDEX adalah dari segi ketepatan waktu pengiriman FEDEX sering 
tidak sesuai dengan schedule. 
TNT mempunyai keunggulan dalam hal harga dan pelayanan. Hal itu berarti 
di benak konsumen DHL, TNT lebih unggul di variabel harga dan pelayanan. Dari 
segi harga menurut konsumen, TNT memberikan harga penawaran yang lebih 
rendah dari DHL. 
5.2.3 Penentuan Segmentasi 
Proses segmentasi dilakukan dengan mengelompokan konsumen DHL 
Express Solo berdasarkan kesamaan persepsi terhadap atribut-atribut perusahaan 
jasaa pengiriman, sehingga dapat dijadikan dasar dalam penentuan pasar sasaran 
dan posisi produk. Ada empat segmen konsumen DHL yang diidentifikasi, 
dimana  
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masing-masing segmen terdiri dari profil yang berbeda-beda berdasarkan variabel 
demografi, geografis, dan juga perilaku. 
Dalam penentuan segmen ini ada 4 segmen yang terbentuk, yaitu:  
a. Segmen 1 (Tekstil dan Garmen dengan kriteria kualitas)  
Segmen 1 adalah berasal dari cluster 1 di mana konsumen dalam segmen ini 
lebih mengutamakan hampir keseluruhan atribut.  
b. Segmen 2 (Jasa dengan kriteria kualitas) 
 Segmen 2 adalah berasal dari cluster 2 di mana konsumen dalam segmen ini 
kurang begitu mementingkan atribut kemampuan pemeriksaan, layanan pickup, 
layanan pengantaran, layanan door to door, armada yang dimilki perusahaan, 
kecepatan waktu transit. 
c. Segmen 3 (Tekstil dan garmen dengan kriteria Tarif) 
Segmen 3 adalah berasal dari cluster 3 di mana konsumen dalam segmen ini 
tarif pengiriman, ketepatan waktu pengiriman, kecepatan pengurusan perizinan 
impor dan ekspor, ketelitian invoicing dan penagihan, layanan pickup yang tepat 
waktu, layanan pengantaran, layanan door to door, penanganan terhadap klaim, 
armada yang dimilki perusahaan, brand image, jangkauan tempat tujuan, 
keamanan produk, pertanggungjawaban perusahaan jasa pengirim atas kehilangan 
maupun kerusakan. 
d.   Segmen 4 (Bank dengan kriteria pelayanan) 
 Segmen 4 adalah berasal dari cluster 4 di mana konsumen dalam segmen ini 
lebih mengutamakan kemungkinan untuk menjalin hubungan jangka panjang, 
kemampuan untuk menyediakan jasa maupun layanan yang tidak merusakkan 
barang, keamanan produk dan pertanggungjawaban perusahaan jasa pengirim 
manakala terjadi kerusakan atau kehilangan, layanan pickup dan layanan 
pengantaran. 
 Penentuan Pasar Sasaran (targetting) 
Penentuan pasar sasaran yang akan dimasuki dilakukan setelah segmentasi 
pasar ditetapkan, di mana dari segmen-segmen yang dihasilkan tersebut, DHL 
Express Solo dapat menentukan satu atau beberapa segmen yang akan dijadikan 
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pasar sasaran.  Lebih lanjut perlu diketahui, kemungkinan penentuan pasar sasaran 
bagi DHL Express Solo dari keempat segmen yang ada.  
a.   Segmen 1 (Tekstil dan Garmen dengan kriteria kualitas) 
Segmen 1 adalah segmen dominan dimana hampir sebagian besar konsumen 
mengutamakan hampir keseluruhan atribut. Segmen dominan ini termasuk 
konsumen yang sangat memperhatikan sertiap atribut yang ditawarkan oleh 
perusahaan jasa pengiriman, sehingga penurunan kualitas jasa pengiriman sedikit 
saja dapat membuat mereka beralih ke perusahaan jasa pengiriman yang lebih 
baik.  
Segmen ini sesuai dengan misi perusahaan yang ingin menjadi perusahaan 
jasa pengiriman yang menawarkan kualitas jasa terbaik di dunia. Dengan 
peningkatan kualitas jasa pengiriman yang semakin baik tentunya konsumen pada 
segmen ini akan dapat dipuaskan karena hampir keseluruhan atribut yang 
dianggap penting oleh konsumen sudah menjadi layanan DHL. Dari segi harga, 
tarif DHL memang cenderung relatif lebih mahal, namun faktor kiteria yang 
paling dominan pada segmen ini ialah kualitas bukan tarif, sehingga segmen satu 
ini dapat dijadikan sebagai target pasar.  
b. Segmen 4 (Bank dengan kriteria pelayanan) 
Segmen 4 adalah segmen yang lebih mengutamakan kemampuan untuk 
menyediakan jasa maupun layanan yang tidak merusakkan barang selagi/sedang 
di dalam pemindahan, keamanan produk, pertanggungjawaban perusahaan jasa 
pengirim atas kehilangan maupun kerusakan, layanan pickup yang tepat waktu, 
layanan pengantaran yang tepat waktu, kemungkinan untuk menjalin hubungan 
jangka panjang yang saling menguntungkan. Sehingga dapat disimpulkan variabel 
yang dianggap penting pada segmen ini yaitu urgensi, keamanan dan pelayanan 
Pada segmen ini tidak ditemukan pesaing yang dominan sehingga segmen ini 
dapat dijadikan sebagai target pasar. 
Untuk dapat memuaskan segmen ini sebaiknya DHL harus meningkatkan 
kembali kualitas pelayanannya karena segmen ini sangat memperhatikan faktor 
tersebut. Pesaing terdekat dengan DHL pada segmen ini berdasarkan peta posisi 
adalah FEDEX, karena FEDEX memiliki keunggulan dalam variabel urgensi dan 
keamanan serta TNT karena TNT memilki keunggulan dalam variabel pelayanan. 
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5.2.4 Penentuan Posisi 
Setelah memilih pasar sasaran kemudian dilakukan proses penentuan posisi 
DHL. Penentuan posisi adalah tindakan yang dilakukan untuk membuat citra 
produk dan hal-hal yang ingin ditawarkan berhasil memperoleh posisi atau tepat 
terbedakan di benak konsumen. Penentuan posisi bukan strategi produk tetapi 
strategi komunikasi yang berhubungan dengan bagaimana konsumen 
menempatkan DHL di dalam benak mereka, sehingga calon konsumen memiliki 
penilaian tertentu dalam mengidentifikasikan dirinya dengan DHL.   
Penentuan posisi menjadi sangat penting karena begitu beragamnya pilihan 
layanan yang ditawarkan oleh jasa pengiriman. Proses penentuan posisi DHL di 
benak konsumen bukanlah mudah karena pada saat yang sama hal itu juga 
dilakukan oleh perusahaan jasa pengiriman yang lain. Oleh karena itu lebih 
mudah bila DHL diposisikan berdasarkan keunggulan atau keunikannya agar 
berbeda dengan perusahaan jasa pengiriman lainnya. 
Dari peta posisi diketahui bahwa DHL mempunyai keunggulan di hampir 
keseluruhan variabel kecuali variabel harga dan pelayanan. Pesaing DHL yang 
terdekat untuk hampir setiap variabel adalah FEDEX dan TNT. Dari segi tarif, 
TNT lebih unggul karena mampu memberikan tarif yang relatif lebih rendah 
dengan kualitas pelayanan yang juga hampir sebaik DHL.  
 Persaingan antar perusahaan jasa pengiriman harus terus diamati oleh 
DHL, karena jika keunggulan berupa keandalan, urgensi dan pengangkutan telah 
berhasil disamai oleh pesaing yaitu TNT dan FEDEX bukan tidak mungkin 
pelanggan yang dimiliki akan berpindah ke kompetitor. 
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BAB VI 
KESIMPULAN DAN SARAN 
 
Bab ini membahas kesimpulan dari analisa dan interpretasi hasil penelitian 
terhadap layanan jasa DHL Express Solo yang mengacu pada tujuan penelitian 
yang telah dilakukan serta saran-saran untuk perusahaan dan penelitian yang akan 
datang. 
 
6.1 KESIMPULAN 
Kesimpulan yang diperoleh dari hasil penelitian di DHL Express Solo adalah 
sebagai berikut:  
1. Segmen yang terbentuk sebanyak 4 segmen konsumen (responden) yang 
memiliki persamaan persepsi terhadap atribut-atrbut yang berpengaruh dalam 
pemilihan jasa pengiriman.  
y Segmen 1 adalah segmen yang lebih mengutamakan hampir keseluruhan 
atribut 
y Segmen 2 adalah segmen yang lebih mementingkan tarif, high tracking 
dan tracing, kecepatan pengurusan perizinan impor dan ekspor, ketelitian 
invoicing dan penagihan, ketepatan waktu pengiriman, penanganan 
terhadap klaim, jaminan terhadap kualitas produk yang dikirimkan, 
dampak dari negosiasi pengirim pada aktivitas pengiriman lain, 
kemungkinan untuk menjalin hubungan jangka panjang yang saling 
menguntungkan, kemampuan untuk menyediakan jasa yang tidak 
merusakkan barang, brand image, jangkauan tempat tujuan, keamanan 
produk, dan pertanggungjawaban perusahaan jasa pengirim manakala 
terjadi kerusakan ataupun kehilangan 
y Segmen 3 adalah segmen dimana konsumen cenderung tidak peduli pada 
beberapa atribut antara lain konsumen lebih cenderung bersifat tidak 
peduli pada beberapa atribut antara lain high tracking dan tracing, 
kecepatan waktu transit, kemampuan untuk pengiriman internasional, late 
pickup, frekuensi keberangkatan kargo, jaminan terhadap kualitas produk 
yang dikirimkan, dampak dari negosiasi pengirim pada aktivitas 
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pengiriman lain, kemungkinan untuk menjalin hubungan jangka panjang, 
kemampuan untuk menyediakan jasa maupun layanan yang tidak 
merusakkan barang selagi dalam pemindahan, adanya program promo. 
y Segmen 4 adalah segmen dimana konsumen cenderung lebih 
memperhatikan beberapa atribut  saja yaitu antara lain kemungkinan untuk 
menjalin hubungan jangka panjang, kemampuan untuk menyediakan jasa 
maupun layanan yang tidak merusakkan barang, keamanan produk dan 
pertanggung jawaban perusahaan jasa pengirim manakala terjadi 
kerusakan atau kehilangan, layanan pickup dan layanan pengantaran. 
2. Peta posisi menunjukkan bahwa posisi perusahaan jasa pengiriman yang 
cenderung berdekatan yaitu antara FEDEX dan DHL.Sedangkan TNT dan 
UPS memilki posisi yang cukup jauh dari DHL.Lebih lanjut, dari peta posisi 
juga diketahui bahwa konsumen menganggap posisi DHL lebih unggul dari 
pesaingnya dalam hampir keseluruhan variabel kecuali variabel harga dan 
pelayanan.  
3. Penentuan rencana pemasaran DHL Express Solo dilakukan dengan berdasar 
penentuan segmentasi, penentuan pasar sasaran dan penentuan posisi DHL. 
DHLdapat mengembangkan strateginya pada segmen 1. DHL dapat mencapai 
tujuan perusahaan sebagai perusahaan jasa pengiriman dengan kualitas 
layanan yang terbaik dan paling lengkap. Hal ini didukung oleh persepsi 
konsumen yang mengangap DHL memilki kelebihan dalam hampir 
keseluruhan variabel. Namun demikian untuk memuaskan konsumen dalam 
segmen ini DHL harus meningkatkan pelayanannya. Untuk menjangkau 
segmen 4 DHL dapat mencapai segmen ini dengan mengembangkan 
strateginya  dengan tujuan perusahaan  sebagai perusahaan jasa pengiriman 
dengan urgensi dan keamanan pengiriman terbaik, karena segmen ini sangat 
mementingkan kedua variabel tersebut. Untuk dapat lebih memuaskan 
konsumen dalam segmen ini DHL juga harus dapat terus meningkatkan 
pelayanannya, karena kriteria pelayanan menjadi faktor pemilihan dominan 
pada segmen ini. 
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 6.2 SARAN 
Untuk perbaikan selanjutnya, ada beberapa saran yang dapat dijadikan 
pertimbangan bagi penentuan strategi pemasaran di DHL Express Solo, yaitu: 
1. Secara urgensi, keamanan dan bukti pengiriman, dan harga DHL harus 
bersaing dengan FEDEX. Oleh karenanya, DHL harus semakin meningkatkan 
kualitas jasa pengirimannya sebagai perusahaan jasa pengiriman dengan 
layanan paling lengkap, keamanan paling terbaik, dan juga bukti pengiriman 
terakurat.   
2. Posisi DHL yang ingin diraih dari segi harga, sangatlah sulit karena walaupun 
harga DHl dianggap kompetitif namun tarifnya masih cenderung lebih mahal 
dari para pesaing. Dari segi tarif sebaiknya DHL lebih memfokuskan pada 
segmen dengan tujuan pengiriman West Europe karena dari hasil tanya jawab 
dengan responden diketahui bahwa DHL memilki tarif yang lebih murah 
untuk wilayah tersebut.  
3. DHL juga harus terus memantau aktivitas pesaing, karena jika pesaing, 
berhasil memberikan kualitas jasa pengiriman sebagus DHl, maka posisi DHL 
akan sedikit terancam. Sebab dari segi harga, DHL cenderung memilki harga 
yang relatif lebih mahal dari kompetitornya.  
4. Pemilihan karakteristik konsumen yang benar-benar mampu membedakan 
konsumen dalam pembentukan segmen. 
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Proses pengiriman melalui DHL 
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 Profil Responden 
Kriteria Jumlah Responden Persentase
Zone tujuan 35
Asean/Asia pacific 7 20
West Europe/Usa 19 54
Rest of world 9 26
Relasi 35
Asean/Asia pacific 7 20
West Europe/Usa 19 54
Rest of world 9 26
kategori produk 35
Sample/ barang 23 66
Dokumen 10 29
Barang & Dokumen 2 6
Kriteria 35
Tarif 11 31
Kualitas 12 34
Pelayanan 11 31
Brand image 1 3
Frekuensi 35
> 2 kali 0 0
3 kali 1 3
4 kali 0 0
> 4 kali 34 97
berat produk 35 100
(0,5-2,5) kg 17 49
(2,5-10) kg 18 51
(10-50) kg 0 0
> 50 kg 0 0
Jenis pengiriman 35
Accidental 10 29
Rutin 25 71
Jumlah karyawan
(5-19) karyawan 0 0
(20-99) karyawan 13 37
< 99 karyawan 22 63
Lama berdiri 35
< 5 tahun 0 0
5-10 tahun 4 11
> 10 tahun 31 89
Bidang usaha 35
Manufaktur 5 14
Jasa 9 26
Transportasi 0 0
Akomodasi 0 0
Tekstil& garmen 12 34
Industri pangan 0 0
Logam 0 0
Kayu & perabot 9 26
Komunikasi media 0 0
Status 35 100
Domestik 33 94
Asing 2 6
Pemerintah 0 0
Peyedia jasa 35
DHL 14 40
DHL,FEDEX 8 23
DHL,TNT 7 20
DHL,UPS 0 0
All 6 17
Sikap 35
Antusias 0 0
Positif 35 100
Tidak Acuh 0 0
Negatif 0 0
Membenci 0 0  
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Rekap data Atribut untuk Kuesioner akhir 
Data bagian I 
No 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
1 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 2 4 
2 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 3 4 
3 4 4 4 5 4 4 5 4 5 3 2 4 
4 5 3 1 4 2 4 5 5 4 4 1 4 
5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 
6 3 5 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 
7 3 3 4 4 2 4 3 4 4 3 1 3 
8 4 3 4 3 3 4 3 3 5 3 2 4 
9 4 3 4 4 3 5 5 3 3 1 3 3 
10 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 3 4 
11 3 3 1 4 3 3 2 3 4 3 2 3 
12 3 4 4 3 3 3 3 4 4 3 2 4 
13 2 3 1 3 4 5 4 4 4 3 2 4 
14 2 3 4 5 3 4 5 3 3 2 3 4 
15 4 3 4 5 3 4 5 3 4 3 1 4 
16 3 3 1 4 3 3 3 4 3 4 3 3 
17 3 3 4 4 5 5 3 4 4 5 2 5 
18 4 4 1 4 2 5 5 5 3 3 2 4 
19 5 5 3 4 4 5 4 3 4 5 3 4 
20 4 5 3 3 4 3 4 5 5 4 2 3 
21 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 2 4 
22 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 1 5 
23 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 2 4 
24 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 3 
25 4 4 4 5 4 5 4 4 5 2 2 4 
26 5 5 5 4 3 3 4 5 5 1 5 5 
27 5 3 1 4 2 4 5 5 4 4 1 4 
28 4 5 2 5 1 4 4 4 5 4 3 5 
29 4 5 5 5 5 4 4 5 4 3 4 5 
30 5 4 4 4 3 4 4 3 5 4 5 4 
31 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 1 5 
32 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 
33 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 
34 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 2 5 
35 5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 
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Lanjutan data bagian I 
no 13 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 
1 3 3 5 4 3 4 5 4 4 5 3 
2 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 
3 2 3 5 4 4 4 4 4 5 4 1 
4 2 4 3 3 3 3 4 4 4 5 2 
5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 3 
6 4 4 5 3 4 5 4 5 5 5 3 
7 3 3 3 2 3 4 2 4 5 4 4 
8 3 3 4 3 4 3 3 3 3 4 3 
9 2 3 4 2 4 4 4 4 5 4 1 
10 4 5 4 2 4 4 3 4 4 4 5 
11 2 3 4 2 4 4 3 4 4 5 2 
12 4 4 3 4 4 4 2 3 4 4 4 
13 2 3 2 3 4 4 3 5 4 5 2 
14 2 3 4 4 4 5 4 5 4 4 1 
15 4 3 5 3 3 4 3 5 5 4 3 
16 2 5 3 3 3 4 3 3 4 3 2 
17 4 4 5 3 3 4 4 5 5 5 3 
18 2 5 4 4 3 3 3 4 4 5 2 
19 4 4 5 3 4 4 3 4 4 4 5 
20 4 3 5 4 3 4 3 4 5 5 3 
21 3 3 5 2 3 3 3 4 5 5 3 
22 4 4 4 1 5 4 4 5 4 4 5 
23 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 
24 3 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 
25 2 3 4 4 4 4 4 4 5 5 1 
26 1 4 5 5 5 5 5 5 5 5 2 
27 2 4 3 3 3 3 4 4 4 5 2 
28 1 5 4 4 4 4 5 5 5 5 1 
29 5 5 5 5 4 4 3 5 5 5 3 
30 3 4 4 5 3 5 4 4 4 5 4 
31 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 4 
32 4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 4 
33 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 
34 4 5 5 5 4 5 5 4 4 5 4 
35 4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 
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Data kuesioner akhir bagian III 
res dhl1 dhl2 dhl3 dhl4 dhl5 dhl6 dhl7 dhl8
1 1 1 2 2 1 1 1 2
2 1 1 1 1 1 1 1 1
3 1 1 1 1 1 1 2 1
4 1 2 2 3 1 1 2 1
5 1 1 1 3 1 1 1 2
6 1 1 1 1 1 1 1 1
7 2 1 1 3 1 1 2 1
8 1 2 2 1 2 1 2 2
9 1 2 2 1 2 1 1 2
10 1 1 1 1 1 1 1 1
11 1 1 1 1 1 1 1 1
12 1 1 1 1 1 1 2 2
13 1 1 1 1 1 1 1 1
14 1 1 1 1 1 1 2 1
15 1 1 1 1 1 1 1 1
16 1 1 1 1 1 1 1 1
17 1 2 2 3 1 1 1 2
18 1 1 1 1 1 1 1 1
19 1 1 1 1 1 2 2 1
20 1 1 1 1 1 2 1 1
21 1 1 1 1 2 1 1 1
22 1 2 1 2 2 1 2 1
23 1 2 2 1 2 1 1 1
24 1 2 2 1 2 1 1 1
25 1 2 1 2 2 1 1 2
26 1 2 1 1 1 1 2 2
27 1 2 2 2 2 2 1 2
28 1 2 1 1 2 2 2 1
29 1 2 2 2 2 1 2 1
30 2 2 1 1 2 1 2 1
31 2 2 1 1 1 1 1 1
32 1 2 1 2 2 2 1 1
33 2 2 1 2 2 2 2 1
34 2 2 1 2 1 2 2 1
35 2 1 1 1 2 2 2 1  
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res tnt1 tnt2 tnt3 tnt4 tnt5 tnt6 tnt7 tnt8
1 2 2 1 1 2 2 2 1
2 2 2 2 2 3 2 3 2
3 3 4 4 4 3 3 3 3
4 2 1 1 1 3 2 1 3
5 2 2 3 2 3 2 3 1
6 2 2 3 2 2 2 2 3
7 1 2 3 1 2 3 1 3
8 2 3 3 3 3 3 3 3
9 3 1 4 4 3 2 4 4
10 3 4 4 4 4 3 4 4
11 3 2 3 3 3 3 3 3
12 3 3 3 4 4 3 4 1
13 3 3 3 2 2 2 4 3
14 2 3 3 4 3 2 3 2
15 4 3 3 2 3 3 3 3
16 3 3 3 3 4 3 3 2
17 3 1 1 1 4 2 3 1
18 3 3 3 2 4 3 3 2
19 2 3 3 2 3 3 3 2
20 2 3 3 2 3 3 3 2
21 4 4 4 2 4 3 4 4
22 2 1 4 3 4 3 4 2
23 3 4 4 2 4 2 2 4
24 2 3 4 2 3 3 4 2
25 4 3 4 1 3 4 4 1
26 3 3 3 3 3 3 1 1
27 2 3 4 1 4 4 4 1
28 3 4 4 3 3 1 1 3
29 4 1 4 3 4 4 1 4
30 3 1 3 3 3 3 3 4
31 1 3 3 4 4 4 3 3
32 4 3 3 3 3 4 3 3
33 1 3 3 4 4 3 1 3
34 1 4 3 4 4 4 1 3
35 1 4 4 4 4 3 3 4  
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res fedex1 fedex2 fedex3 fedex4 fedex5 fedex6 fedex7 fedex8
1 3 3 3 3 3 3 3 3
2 3 3 3 3 2 3 2 3
3 2 2 2 2 2 2 1 2
4 4 3 3 2 2 3 3 2
5 3 4 2 1 2 3 2 3
6 4 4 2 3 3 3 3 2
7 3 3 2 2 3 2 3 2
8 3 1 1 2 1 2 1 1
9 2 3 1 2 1 3 2 1
10 2 2 2 2 2 2 2 2
11 2 3 2 2 2 2 2 2
12 2 2 2 2 2 2 1 3
13 2 2 2 3 3 3 2 2
14 3 2 2 2 2 3 1 3
15 2 2 2 3 2 2 2 2
16 2 2 2 2 2 2 2 3
17 2 4 3 2 3 3 2 3
18 2 2 2 3 2 2 2 3
19 3 2 2 3 2 1 1 3
20 3 2 2 3 2 1 2 3
21 2 2 2 3 3 2 2 2
22 3 4 2 1 1 2 1 3
23 2 1 1 3 1 3 4 2
24 3 4 1 3 1 2 2 3
25 2 1 2 3 1 2 2 3
26 2 1 2 2 2 2 3 3
27 4 1 1 3 1 1 2 4
28 2 1 2 2 1 4 3 2
29 2 4 1 1 1 2 3 2
30 1 4 2 2 1 2 1 2
31 3 1 2 2 2 2 2 2
32 2 1 2 1 1 1 2 2
33 4 1 2 1 1 4 3 2
34 3 1 2 1 2 1 3 2
35 4 2 2 2 1 1 1 2  
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Res ups 1 ups2 ups3 ups4 ups5 ups6 ups7 ups8
1 4 4 4 4 4 4 4 4
2 4 4 4 4 4 4 4 4
3 4 3 3 3 4 4 4 4
4 3 4 4 4 4 4 4 4
5 4 3 4 4 4 4 4 4
6 3 3 4 4 4 4 4 4
7 4 4 4 4 4 4 4 4
8 4 4 4 4 4 4 4 4
9 4 4 3 3 4 4 3 3
10 4 3 3 3 3 4 3 3
11 4 4 4 4 4 4 4 4
12 4 4 4 3 3 4 3 4
13 4 4 4 4 4 4 3 4
14 4 4 4 3 4 4 4 4
15 3 4 4 4 4 4 4 4
16 4 4 4 4 3 4 4 4
17 4 3 4 4 2 4 4 4
18 4 4 4 4 3 4 4 4
19 4 4 4 4 4 4 4 4
20 4 4 4 4 4 4 4 4
21 3 3 3 4 1 4 3 3
22 4 3 3 4 3 4 3 4
23 4 3 3 4 3 4 3 3
24 4 1 3 4 4 4 3 4
25 3 4 3 4 4 3 3 4
26 4 4 4 4 4 4 4 4
27 3 4 3 4 3 3 3 3
28 4 3 3 4 4 3 4 4
29 3 3 3 4 3 3 4 3
30 4 3 4 4 4 4 4 3
31 4 4 4 3 3 3 4 4
32 3 4 4 4 4 3 4 4
33 3 4 4 3 3 1 4 4
34 4 3 4 3 3 3 4 4
35 3 3 3 3 3 4 4 3  
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Hasil Analisis Korespondensi 
 
Correspondence Table
0 35 35 31 35 35 35 35 241
34 12 4 17 4 11 10 15 107
35 22 31 22 29 23 25 20 207
0 1 0 0 1 1 0 0 3
69 70 70 70 69 70 70 70 558
perusahaan
DHL
TNT
FEDEX
UPS
Active Marg
harga keandalan bukti pelayanan urgensi
pengangk
utan keamanan promosi Active Margin
variabel
 
 
 
 Column Profiles
.000 .500 .500 .443 .507 .500 .500 .500 .432
.493 .171 .057 .243 .058 .157 .143 .214 .192
.507 .314 .443 .314 .420 .329 .357 .286 .371
.000 .014 .000 .000 .014 .014 .000 .000 .005
1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000
perusahaan
DHL
TNT
FEDEX
UPS
Active Margin
harga keandalan bukti pelayanan urgensi
pengangk
utan keamanan promosi Mass
variabel
 
 
 
 
Overview Row Pointsa
.432 .598 -.219 .062 .403 .157 .955 .044 .999
.192 -1.059 -.407 .086 .562 .241 .951 .048 1.000
.371 -.160 .461 .014 .025 .598 .259 .738 .997
.005 .812 .300 .009 .009 .004 .151 .007 .158
1.000 .171 1.000 1.000
perusahaan
DHL
TNT
FEDEX
UPS
Active Total
Mass 1 2
Score in Dimension
Inertia 1 2
Of Point to Inertia of
Dimension
1 2 Total
Of Dimension to Inertia of Point
Contribution
Symmetrical normalizationa.  
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Overview Column Pointsa
,125 ,570 -,062 ,008 ,202 ,005 ,974 ,005 ,979
,125 ,044 ,436 ,002 ,001 ,263 ,023 ,977 1,000
,125 -,653 -,445 ,013 ,265 ,275 ,828 ,172 1,000
,125 ,476 -,166 ,007 ,141 ,038 ,841 ,046 ,887
,123 -,692 ,224 ,012 ,293 ,069 ,954 ,045 ,999
,125 -,050 ,406 ,002 ,002 ,229 ,032 ,968 1,000
,125 -,088 -,268 ,001 ,005 ,100 ,188 ,776 ,964
,125 ,382 -,121 ,004 ,091 ,020 ,926 ,042 ,968
1,000 ,050 1,000 1,000
variabel
harga
keandalan
bukti
pelayanan
urgensi
pengangkutan
keamanan
promosi
Active Total
Mass 1 2
Score in Dimension
Inertia 1 2
Of Point to Inertia of
Dimension
1 2 Total
Of Dimension to Inertia of Point
Contribution
Symmetrical normalizationa. 
 
 
 
Row Profiles
.000 .145 .145 .129 .145 .145 .145 .145 1.000
.318 .112 .037 .159 .037 .103 .093 .140 1.000
.169 .106 .150 .106 .140 .111 .121 .097 1.000
.000 .333 .000 .000 .333 .333 .000 .000 1.000
.124 .125 .125 .125 .124 .125 .125 .125
perusahaan
DHL
TNT
FEDEX
UPS
Mass
harga keandalan bukti pelayanan urgensi
pengangk
utan keamanan promosi Active Margin
variabel
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1.00.50.0-0.5-1.0-1.5-2.0
Dimension 1
0.6
0.4
0.2
0.0
-0.2
-0.4
-0.6
D
im
en
si
on
 2
promosi
keamanan
pengangkutan
urgensi
pelayanan
bukti
keandalan
harga
UPS
FEDEX
TNT DHL
variabel
perusahaan
Symmetrical Normalization
Row and Column Points
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ASEAN/ASIA PACIFIC REST OF WORLD
AUSTRALIA                BARBADOS                 
BANGLADESH               BELARUS                  
BRUNEI                   BELIZE                   
CAMBODIA BENIN                    
CHINA, PEOPLE'S REPUBLIC BERMUDA                  
CHRISTMAS ISLAND BHUTAN                   
EAST TIMOR BOLIVIA                  
HONG KONG                BONAIRE                  
INDIA                    BOSNIA AND HERZEGOVINA            
INDONESIA                       BOTSWANA                 
JAPAN                    BRAZIL                   
KOREA DEM. PEOPLES REP.  BULGARIA                 
KOREA, REPUBLIC OF        BURKINA FASSO            
LAO PEOPLE'S DEM. REP.    BURUNDI                  
MACAU                    CAMEROON
MALAYSIA                 CANARY ISLANDS, THE           
MYANMAR (BURMA)          CAPE VERDE
NEW ZEALAND              CAYMAN ISLANDS           
NORFOLK ISLAND           CHAD                     
PAPUA NEW GUINEA         CHILE                    
PHILIPPINES, THE              COCOS (KEELING) ISLANDS  
SINGAPORE COLOMBIA                 
SRI LANKA                COMOROS                  
TAIWAN                   CONGO                    
THAILAND                 CONGO, THE DEMOCRATIC REP
VIETNAM                  COOK ISLANDS             
TIMOR LESTE COSTA RICA               
WEST EUROPE/USA COTE D'LVOIRE
BELGIUM                  CROATIA                  
CANADA                   CUBA                     
FRANCE                   CURACAO                  
GERMANY                  CYPRUS                   
ITALY                    CZECH REPUBLIC, THE
LUXEMBOURG               DENMARK                  
MEXICO                   DJIBOUTI                 
NETHERLANDS THE          DOMINICA                 
UNITED KINGDOM           DOMINICAN REPUBLIC       
UNITED STATES OF AMERICA ECUADOR                  
EGYPT                    
REST OF WORLD EL SALVADOR              
AFGANISTAN EQUATORIAL GUINEA        
ALBANIA ERITREA                  
ALGERIA                  ESTONIA                  
AMERICAN SAMOA           ETHIOPIA                 
ANDORRA                  FAEROE ISLANDS           
ANGOLA                   FALKLAND ISLANDS         
ANGUILLA                 FIJI                     
ANTIGUA                  FINLAND                  
ARGENTINA                FRENCH GUIANA            
ARMENIA                  GABON                    
ARUBA                    GAMBIA, THE              
AUSTRIA                  GEORGIA                  
AZERBAIJAN               GHANA                    
BAHAMAS                  GIBRALTAR                
BAHRAIN                  GREECE                   
GREENLAND                
GRENADA                  
GUADELOUPE               
GUAM                     
 
 L-13
REST OF WORLD REST OF WORLD
GUATEMALA                POLAND                   
GUERNSEY PORTUGAL
GUINEA  REPUBLIC PUERTO RICO              
GUINEA-BISSAU            QATAR                    
GUYANA  (BRITISH)    REUNION, ISLAND OF
HAITI                    ROMANIA                  
HONDURAS                 RUSSIAN FEDERATION, THE  
HUNGARY                  RWANDA                   
ICELAND                  SAIPAN                   
IRAN SAO TOME & PRINCIPE      
IRAQ SAUDI ARABIA             
IRELAND, REPUBLIC OF      SENEGAL                  
ISRAEL SEYCHELLES
JAMAICA                  SIERRA LEONE             
JERSEY                   SLOVAKIA                 
JORDAN                   SLOVENIA                 
KAZAKHSTAN               SOLOMON ISLANDS          
KENYA                    SOMALIA                  
KIRIBATI                 SOUTH AFRICA             
KUWAIT                   SPAIN
KYRGYZSTAN               ST BARTHELEMY            
LATVIA                   ST EUSTATIUS             
LEBANON                  ST KITTS
LESOTHO                  ST LUCIA              
LIBERIA                  ST MAARTEN               
LIBYA ST VINCENT
LIECHTENSTEIN            SERBIA & MONTENEGRO
LITHUANIA                SUDAN                    
MACEDONIA SURINAME                 
MADAGASCAR               SWAZILAND                
MALAWI                   SWEDEN                   
MALDIVES                 SWITZERLAND              
MALI                     SYRIA
MALTA                    TAHITI                   
MARSHALL ISLANDS         TAJIKISTAN               
MARTINIQUE               TANZANIA                 
MAURITANIA               TOGO                     
MAURITIUS                TONGA                    
MOLDOVA, REPUBLIC OF TRINIDAD & TOBAGO        
MONACO                   TURKEY                   
MONGOLIA                 TURKMENISTAN             
MONTSERRAT               TURKS & CAICOS ISLANDS   
MOROCCO                  TUVALU                   
MOZAMBIQUE               UGANDA                   
NAMIBIA                  UKRAINE                  
NAURU, REPUBLIC OF           UNITED ARAB EMIRATES     
NEPAL                    URUGUAY                  
NETHERLANDS ANTILLES     UZBEKISTAN               
NEVIS                    VANUATU                  
NEW CALEDONIA            VENEZUELA                
NICARAGUA                VIRGIN ISLANDS (BRITISH)   
NIGER                    VIRGIN ISLANDS (US)   
NIGERIA                  WALLIS & FUTUNA ISLANDS  
NIUE                     WESTERN SAMOA            
NORWAY                   YEMEN
OMAN                     YUGLOSLAVIA              
PAKISTAN                 ZAMBIA                   
PANAMA                   ZIMBABWE                 
PARAGUAY                 
PERU                      
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KUESIONER  PENELITIAN PEMASARAN 
 
Responden Yth., 
Penelitian ini dilakukan sebagai dasar penyusunan riset segmentasi berkenaan dengan 
tugas akhir saya selaku Mahasiswa Teknik Industri UNS.Saya menyadari waktu Anda 
yang sangat terbatas dan berharga. Oleh karena itu, kesediaan Anda untuk mengisi 
kuesioner ini dengan benar merupakan suatu penghargaan bagi saya dan akan sangat 
membantu kelancaran penelitian ini. 
Sebelum dan sesudahnya, saya ucapkan terimakasih. 
 
Hormat saya, 
 
Illa Bidriyah Lavitrin 
Nim I0302038 
 
 
BAGIAN I 
Petunjuk Pengisian: 
Pada bagian ini, Anda diminta untuk memberikan penilaian (dengan memberi tanda 
silang X) terhadap tingkat kepentingan faktor-faktor berikut yang menjadi dasar 
pertimbangan Anda dalam memilih penyedia jasa pengiriman. Pilihan jawaban tersedia 
dalam bentuk skala 1 dan 0, dimana: 
1 = Sangat  Penting (SP)  0 = Tidak penting (TP)  
 
Pernyataan Skala faktor 
Atribut Pemilihan 
Jasa pengiriman 
SP TP 
Harga Tarif pengiriman 1 0 
Kecepatan waktu 
transit 
1 0 
High tracking dan 
tracing 
1 0 
Ketepatan Waktu 
Pengiriman 
1 0 
Kemampuan 
pemeriksaan untuk 
pengiriman 
internasional 
1 0 
Kecepatan 
pengurusan 
perizinan Impor 
maupun ekspor 
1 0 
Ketelitian invoicing 
dan penagihan 
1 0 
Keandalan 
Layanan pickup yang 
tepat waktu 
1 0 
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Layanan 
pengantaran yang 
tepat waktu 
1 0 
Layanan door to 
door 
1 0 
Late pickup 1 0 
Penanganan 
terhadap klaim 
1 0 
Frekuensi 
keberangkatan kargo 
dalam satu hari 
1 0 
Kapasitas kargo 1 0 
Armada yang dimiliki 
perusahaan 
1 0 
Jaminan terhadap 
kualitas produk yang 
dikirimkan 
1 0 
Dampak dari 
negosiasi pengirim 
pada aktivitas 
pengiriman lain 
1 0 
Kemungkinan untuk 
menjalin hubungan 
jangka panjang yang 
saling 
menguntungkan 
1 0 
Kemampuan untuk 
menyediakan jasa 
maupun layanan 
yang tidak 
merusakkan barang-
barang 
selagi/sedang di 
dalam pemindahan 
1 0 
Brand Image 1 0 
 
Jangkauan tempat 
tujuan 
1 0 
Keamanan produk  1 0 Keamanan 
Pertanggungjawaban 
perusahaan jasa 
pengirim atas 
kehilangan maupun 
kerusakan 
1 0 
Promosi Adanya Program 
promo 
1 0 
Atribut lain 
sebutkan 
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BAGIAN II 
Petunjuk Pengisian: 
Pada bagian ini, Anda diminta untuk menjawab pertanyaan dengan memilih salah satu 
jawaban dan memberi tanda silang ( X ) pada alternatif jawaban tersebut. Setiap 
pertanyaan hanya berisi satu jawaban 
1. Penyedia jasa pengiriman mana sajakah yang biasa perusahaan anda gunakan 
untuk layanan jasa pengiriman internasional ?Bisa lebih dari satu jawaban  
 DHL  
 TNT 
 FEDEX 
 UPS 
 Lain-lain sebutkan 
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KUESIONER  PENELITIAN PEMASARAN 
 
Responden Yth., 
Penelitian ini dilakukan sebagai dasar penyusunan riset segmentasi berkenaan dengan 
tugas akhir saya selaku Mahasiswa Teknik Industri UNS.Saya menyadari waktu Anda 
yang sangat terbatas dan berharga. Oleh karena itu, kesediaan Anda untuk mengisi 
kuesioner ini dengan benar merupakan suatu penghargaan bagi saya dan akan sangat 
membantu kelancaran penelitian ini. 
Sebelum dan sesudahnya, saya ucapkan terimakasih. 
 
Hormat saya, 
 
Illa Bidriyah Lavitrin 
Nim I0302038 
 
 
BAGIAN I 
Petunjuk Pengisian: 
Pada bagian ini, Anda diminta untuk memberikan penilaian (dengan memberi tanda 
silang X) terhadap tingkat kepentingan faktor-faktor yang menjadi dasar pertimbangan 
dalam memilih penyedia jasa. pengiriman  Pilihan jawaban tersedia dalam bentuk skala 
1 hingga 5, dimana: 
1 = Sangat Tidak Penting (STP) 2 = Tidak penting (TP)  
3 = Cukup Penting (CP)  4 = penting (P) 
5 = Sangat Penting (SP) 
 
 
Pernyataan skala faktor 
Atribut Pemilihan 
Jasa pengiriman 
STP TP C 
P 
P SP 
Harga Tarif pengiriman 1 2 3 4 5 
Kecepatan waktu 
transit 
1 2 3 4 5 
High tracking dan 
tracing 
1 2 3 4 5 
Keandalan 
Ketepatan waktu 
pengiriman 
1 2 3 4 5 
Kemampuan 
pemeriksaan untuk 
pengiriman 
internasional 
1 2 3 4 5  
Kecepatan 
pengurusan 
perizinan Impor 
maupun ekspor 
1 2 3 4 5 
Bukti 
Pengiriman 
Ketelitian invoicing 
dan penagihan 
1 2 3 4 5 
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Layanan pickup yang 
tepat waktu 
1 2 3 4 5 
Layanan 
pengantaran yang 
tepat waktu 
1 2 3 4 5 
Layanan door to 
door 
1 2 3 4 5 
Late pickup 1 2 3 4 5 
Pelayanan 
Penanganan 
terhadap klaim 
1 2 3 4 5 
Frekuensi 
keberangkatan kargo 
dalam satu hari 
1 2 3 4 5 
Kapasitas kargo 1 2 3 4 5 
Pengangkutan 
Armada yang dimiliki 
perusahaan 
1 2 3 4 5 
Jaminan terhadap 
kualitas produk yang 
dikirimkan 
1 2 3 4 5 
Dampak dari 
negosiasi pengirim 
pada aktivitas 
pengiriman lain 
1 2 3 4 5 
Kemungkinan untuk 
menjalin hubungan 
jangka panjang yang 
saling 
menguntungkan 
1 2 3 4 5 
Kemampuan untuk 
menyediakan jasa 
maupun layanan 
yang tidak 
merusakkan barang-
barang 
selagi/sedang di 
dalam pemindahan 
1 2 3 4 5 
Brand Image 1 2 3 4 5 
Urgensi 
Jangkauan tempat 
tujuan 
1 2 3 4 5 
Keamanan produk  1 2 3 4 5 Keamanan 
Pertanggungjawaban 
perusahaan jasa 
pengirim atas 
kehilangan maupun 
kerusakan 
1 2 3 4 5 
Promosi Adanya Program 
promo 
1 2 3 4 5 
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BAGIAN II 
Petunjuk Pengisian: 
Pada bagian ini, Anda diminta untuk menjawab pertanyaan dengan memilih salah satu 
jawaban dan memberi tanda silang ( X ) pada alternatif jawaban tersebut. Setiap 
pertanyaan hanya berisi satu jawaban. 
 
1. Di bawah ini terdapat beberapa zone wilayah tujuan,manakah zone wilayah yang 
sering menjadi tujuan pengiriman perusahaan Anda? 
A. Asean/Asia pacific 
B. West Europe/USA 
C. Rest of world 
2. Berasal dari zone wilayah manakah perusahaaan/ relasi yang menjadi partner 
bisnis  perusahaan anda hingga sekarang ini? 
A. Asean/asia Pacific 
B. West Europe / USA 
C. Rest Of World 
3. Termasuk dalam kategori apakah produk yang sering perusahaan anda kirimkan? 
A. Sample/barang 
B. Barang dan dokumen 
C. Dokumen 
4. Kriteria apa yang menjadi fokus utama anda dalam memilih perusahaan jasa 
pengiriman? 
A. Tarif 
B. Kualitas 
C. Pelayanan 
D. Brand Image 
5. Berapakah frekuensi pengiriman internasional yang anda lakukan perbulan? 
A. > 2 kali 
B. 3 kali 
C. 4 kali 
D. > 4 kali 
6. Berapa rata-rata berat produk yang biasa perusahaan anda kirimkan? 
A. (0,5 – 2,5) kg 
B. (2,5 – 10 ) kg 
C. (10 – 50 ) kg 
D. > 50 kg  
7. Jenis  pengiriman seperti apa yang perusahaan anda lakukan? 
A. Pengiriman Rutin 
B. Pengiriman Accidental 
8. Berapakah jumlah karyawan tetap yang perusahaan anda miliki? 
A. (5-19)   karyawan 
B. (20-99) karyawan 
C. > 99 karyawan 
9. Sudah berapa lamakah perusahaan tempat anda bekerja sekarang berdiri? 
A. < 5 tahun 
B. 5-10 tahun 
C. > 10 tahun 
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10. Dibawah ini terdapat beberapa jenis bidang usaha, bergerak dalam bidang 
apakah perusahaan anda? 
A. Manufaktur 
B. Jasa 
C. Transportasi 
D. Akomodasi 
E. Tekstil & garmen 
F. Industri Pangan 
G. Logam 
H. Kayu & Perabot 
I. Komunikasi & Media 
11. Bagaimana satus kepemilikan modal yang perusahaan anda miliki? 
A.  Domestik 
B. Asing 
C. Pemerintah 
12. Berapa rata-rata omset perusahaan anda perbulan (Juta rupiah)? 
A. < 25 
B. 25-49 
C. 50-99 
D. 100-499 
E. 500-999 
F. >=1000 
13. Penyedia jasa pengiriman mana sajakah yang perusahaan anda gunakan untuk 
layanan jsa pengiriman internasional ? berilah tanda silang (bisa lebih dari satu 
jawaban) 
o DHL 
o TNT 
o FEDEX 
o UPS 
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BAGIAN III  
Petunjuk Pengisian: 
Pada bagian ini, Anda diminta untuk memberikan urutan/ranking dari yang tertinggi 
hingga terendah (1, 2, 3, hingga 4),  terhadap Perusahaan penyedia jasa pengiriman  
berikut berdasar kriteria di bawah ini. 
Kriteria 
urutan Harga 
Keand
alan 
Bukti 
pengirim
an 
pelaya
nan 
Urge
nsi 
pengang
kutan 
Keama
nan 
Promo
si 
DHL         
TNT         
FEDEX         
UPS         
 
 BAGIAN IV 
Pada bagian ini anda diminta untuk memberikan penilaian terhadap  DHL secara  
objektif. Berilah tanda silang pada jawaban anda (hanya bisa satu jawaban) 
1). Bagaimanakah sikap anda / perusahaan anda terhadap DHL? 
A. Antusias 
B. Positif 
C. Tidak Acuh 
D. Negatif 
E. Membenci 
 
 
Saran Dan kritik terhadap DHL 
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Definisi Operasional 
Dari variabel-varibel yang diteliti 
 
No Variabel Keterangan 
1 Tarif pengiriman Tarif merupakan biaya yang dikenakan 
kepada konsumen pengguna untuk 
pelayanan jasa yang telah diberikan 
 
2 Kecepatan waktu transit Transit time meliputi lamanya waktu 
pengiriman dari barang dikirim hingga 
barang samapai di tujuan 
 
3 High tracking dan tracing Layanan pendukung yaitu fasilitas 
tracking dan tracing yang dapat 
memudahkan konsumen untuk selalu 
memonitor perjalanan barang atau 
dokumen yang dikirimkan 
 
4 Ketepatan waktu pengiriman Ketepatan waktu pengiriman 
menyangkut lamanya waktu pengiriman 
yang disesuaikan dengan tansit times 
5 Kemampuan pemeriksaan untuk pengiriman internasional Kemampuan pemeriksaan pengiriman 
internasional  meliputi pengecekan 
barang atau dokumen yang akan 
dikirim oleh industri jasa pengirim hal 
ini dimaksudkan agar barang atau 
dokumen yang dikirim tidak mengalami 
masalah di negara tujuan. 
 
6 Kecepatan pengurusan perizinan Impor maupun ekspor bantuan pengurusan perizinan dokumen 
yang mudah dan cepat untuk keperluan 
pengiriman baik ekspor maupun impor 
oleh perusahaan jasa pengirim  
 
7 Ketelitian invoicing dan penagihan Keakuratan biaya yang dibebankan 
kepada pihak pengguna jasa sesuai 
dengan pengiriman yang telah mereka 
lakukan 
8 Layanan pickup yang tepat waktu Layanan Pickup yang tepat waktu  yaitu 
layanan pendukung yang memudahkan  
konsumen untuk memesan lewat 
telepon atau internet saja tanpa perlu 
datang ke kantor dengan ketepatan 
waktu pickup sesuai dengan 
kesepakatan. 
 
9 Layanan pengantaran yang tepat waktu Ketepatan waktu pengantaran 
barang/dokumen sesuai dengan waktu 
yang telah disepakakti 
10 Layanan door to door Layanan Door to door meliputi layanan 
jasa yang langsung diantar ke tangan si 
penerima oleh penyedia jasa 
11 Late pickup pelayanan yang memungkinkan 
konsumen untuk tetap dapat 
menggunakan fasilitas layanan pickup 
pada sore hari 
 
12 Penanganan terhadap klaim 
 
 
 
Tindakan yang dilakukan perusahaan 
pengiriman terrhadap keluhan 
pengguna jasa pengiriman 
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13 Frekuensi keberangkatan kargo dalam satu hari Banyaknya frekuensi pemberangkatan 
barang maupun dokumen yang akan 
dikirim dalam satu hari 
14 Kapasitas kargo Berat kapasitas produk yang dapat 
dikirimkan melalui perusahaan jasa 
pengiriman 
15 Armada yang dimiliki perusahaan Fasilitas ataupun armada yang dimiliki 
oleh industri jasa pengirim meliputi 
jumlah armada yang dimiliki oleh 
penyedia jasa (Tanpa melibatkan pihak 
luar sehingga keamanan benar-benar 
dapat terjaga dengan baik karena 
tanggung jawab hanya melibatkan satu 
perusahaan saja yaitu industri jasa 
pengirim itu sendiri. 
16 Jaminan terhadap kualitas produk yang dikirimkan Jaminan kualitas meliputi jaminan 
kualitas dari barang atau dokumen yang 
dikirim sehingga barang ataupun 
dokumen yang dikirim tetap utuh 
sampai di tempat tujuan tanpa 
kualitasnya berkurang sedikitpun. 
17 Dampak dari negosiasi pengirim pada aktivitas pengiriman lain Negosiasi pengirim dengan perusahaan 
jasa pengirim untuk melakukan kontrak 
jangka panjang akan menimbulkan 
perlakuan spesial bagi pengirim misal 
tarif yang lebih murah dan juga reward 
manakala mereka sering mengirim 
18 Kemungkinan untuk menjalin hubungan jangka panjang yang saling 
menguntungkan 
Keinginan pengguna jasa pengirim 
untuk menjalin hubungan kerja jangka 
panjang karena mereka mempunyai 
pengiriman rutin  dan juga yakin akan 
kredibilitas perusahaan jasa pengirim 
19 Kemampuan untuk menyediakan jasa maupun layanan yang tidak 
merusakkan barang-barang selagi/sedang di dalam pemindahan 
Kemampuan perusahaan jasa pengirim 
untuk menjaga produk yang dikirim 
sehingga produk tidak rusaka atau 
mengalami kecacatan manakala terjadi 
pemindahan(baik pada saat menaikkan 
produk maupun saat menurunkan 
produk). 
20 Brand Image Brand Image yaitu citra yang dimiliki 
oleh penyedia jasa itu sendiri (Merk) 
21 Jangkauan tempat tujuan Jangkauan meliputi seberapa luas jasa 
pengiriman mampu mengirimkan 
dokumen atau barang ( jangkauan 
negara tujuan) 
21 Keamanan produk  Keamanan meliputi penjagaan 
kerahasiaan dan keamanan dari barang 
atau dokumn yang dikirim sehingga 
barang atau dokumen yang dikirim 
tidak tercecer atau hilang dari 
pengawasan penyedia jasa 
22 Pertanggungjawaban perusahaan jasa pengirim atas kehilangan 
maupun kerusakan 
Adanya biaya penggantian dari 
perusahaan jasa pengirim manakala 
terjadi kehilangan ataupun kerusakan 
sebagai bentuk kompensasi. 
23 Adanya Program promo Adanya layanan promosi (misal tarif 
murah untuk pengiriman produk diatas 
25 kg) 
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